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ABSTRAK   
Employer Branding PT. Citibank Indonesia pada Kalangan Workforce di 
Makassar 
Ruzkyhaq 
Nurdjanah Hamid  
Shinta Dewi S. Tikson 
 
Jurusan Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Hasanuddin     
JL. Perintis Kemerdekaan Km.10 Makassar, 90245 Sulawesi Selatan, Indonesia 
humas@unhas.ac.id 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Employer 
Branding  PT. Citibank Indonesia yang menghasilkan dua Atribut Daya Tarik 
yang terdiri dari Atribut Instrumental dan Atribut Simbolik terhadap Workforce 
yang diamati berdasarkan Jenis Kelamin dan Tingkat Pendidikan workforce yang 
di Makassar. Data penelitian diperoleh dari kuesioner, studi kepustakaan, dan 
beberapa observasi langsung sesuai tujuan penelitian. Teknik analisisnya 
menggunakan deskriptif kuantitatif dan analisis bivariat chi square dalam menguji 
hipotesis. Jumlah sampel sebesar 94 workforce di Makassar yang diambil secara 
acak. Hasil penelitian menunjukkan Employer Branding PT. Citibank Indonesia 
yang menghasilkan Daya Tarik Organisasi yaitu Atribut Instrumental dan Atribut 
Simbolik secara simultan berpengaruh signifikan terhadap tingkat ketertarikan 
Workforce di Makassar yang ingin bekerja di PT. Citibank Indonesia baik dari 
segi Jenis Kelamin maupun Tingkat Pendidikan. Penelitian ini menunjukkan nilai 
p dari responden sebesar 6.08% untuk variabel Jenis Kelamin yang berarti 
terdapat hubungan yang signifikan terhadap kedua atribut organisasi. Sedangkan 
nilai p Tingkat Pendidikan responden sebesar 7.41% yang berarti terdapat 
hubungan yang signifikan terhadap kedua atribut organisasi. 
 
Kata Kunci :Employer Branding, Daya Tarik Organisasi, Atribut Instrumental, 















Employer Branding PT. Citibank Indonesia in The Workforce in Makassar 
 
Ruzkyhaq 
Nurdjanah Hamid  
Shinta Dewi S. Tikson 
 
Department of Management, Faculty of Economics and Business, Hasanuddin 
University 
Perintis Kemerdekaan Street, Km.10 Makassar, 90245 South Sulawesi, 
Indonesia humas@unhas.ac.id 
 
This study aims to identify and analyze the effect of Employer Branding 
PT.Citibank Indonesia of two organizational attraction attributes consisiting of 
Instrumental Attribute and Symbolic Attribute to Workforce observed by Gender 
and Educational Level in Makassar. Data was obtained through questionnaires, 
literature study, and direct observations. Descriptive quantitative analysis and 
bivariate analysis chi square is used to test the hypothesis. Random sampling of 
this study consists of 94 workforce in Makassar. The results showed that 
Employer Branding PT. Citibank Indonesia resulted in Organization Attraction 
that is Instrumental Attribute and Symbolic Attribute have a simultaneous 
significant effect on Workforce attraction level in Makassar who want to work in 
PT. Citibank Indonesia in terms of both Gender and Educational Level. This 
research shows, the p value of respondents at 6.08% for Gender variable has 
significant relationship to both of the organizational attributes. Meanwhile, the p 
value of respondents Educational Level at 7.41% has a significant relationship to 
both of the organizational attributes. 
 
Keywords :Employer Branding, Organization Attraction, Instrumental Attribute, 
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1.1 Latar Belakang 
 Semakin majunya zaman menuntut banyak hal berubah untuk 
mengikuti arus perubahan agar dapat berjalan selaras sehingga tidak terjadi 
ketimpangan. Hal tersebut juga memberikan dampak yang sangat besar dalam 
industri perbankan, misalnya dalam segi teknologi informasi yang menuntut agar 
setiap bank untuk selalu mengupgrade sistem teknologi informasi yang 
digunakan sesuai kebutuhan dan standar yang berlaku. Sehingga industri 
perbankan harus siap terhadap setiap perubahan yang terjadi. Saat ini dunia 
perbankan di Indonesia memasuki masa persaingan yang sangat kompetitif 
disebabkan banyaknya bank yang beroperasi di Indonesia baik secara lokal 
maupun yang berskala internasional. Sektor perbankan memiliki peran yang 
strategis dalam memberikan sumbangsih terhadap pertumbuhan ekonomi suatu 
negara. Peran tersebut diwujudkan dalam fungsi utamanya sebagai lembaga 
intermediasi antara debitur dan kreditur. Bank menjadi jembatan bagi 
pembiayaan sektor rill, baik dalam rangka peningkatan iklim usaha dan iklim 
investasi maupun dalam rangka penciptaan lapangan kerja (Nurhayat, 2014). 
 Dewasa ini, bank-bank yang mampu bertahan melewati masa krisis 
moneter maupun bank-bank yang baru beroperasi berlomba-lomba untuk 
memberikan layanan yang terbaik kepada nasabahnya melalui berbagai macam 
produk perbankan seperti produk dana, produk pinjaman atau produk jasa 
lainnya. Dunia perbankan telah mengalami banyak perubahan dari tahun ke 
tahun, antara lain semakin meningkatnya kebutuhan masyarakat dengan jasa 
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perbankan, baik karena adanya rasa waspada terhadap masa yang akan datang 
sehingga membuat masyarakat ingin menyimpan sebagian dananya, maupun 
untuk kelancaran usaha yang sedang dirintis. Dengan bertambahnya kebutuhan 
tersebut, maka perbankan juga harus meningkatkan pelayanan kepada 
masyarakat, agar mampu melindungi secara baik dana yang dititipkan 
masyarakat kepadanya serta mampu menyalurkan dana masyarakat tersebut 
bagi terciptanya sasaran pembangunan. 
 Semakin meningkatnya pertumbuhan bank, maka pihak manajemen 
tentunya akan semakin dituntut untuk dapat lebih meningkatkan mutu sumber 
daya manusia yang dimiliki baik itu dari segi pelatihan, pengetahuan serta 
kegiatan operasional maupun non operasional mereka demi terlaksananya visi 
dan misi organisasi. Salah satu bank yang tanggap akan hal tersebut adalah PT. 
Citibank Indonesia. PT. Citibank Indonesia adalah sebuah bank yang menjadikan 
sumber daya manusianya sebagai aset berharga dan juga sebagai aspek utama 
dalam perusahaan. Hal ini bertujuan agar perusahaan dapat berjalan dengan 
baik sesuai dengan apa yang diinginkan dan juga menjadi benchmark di 
bidangnya. PT. Citibank Indonesia yang juga dikenal dengan bank berslogan the 
citi never sleep terus mengevaluasi program-program human resource yang telah 
mereka terapkan agar bisa terus terupgrade sehingga dapat beradaptasi dengan 
perubahan zaman yang semakin pesat. Salah satu cara PT. Citibank Indonesia 
mengembangkan perusahaannya yaitu dengan menerapkan metode employer 
branding yang bertujuan agar bakat-bakat terbaik dibidang perbankan dapat 
ditarik ke dalam perusahaan sehingga memudahkan dalam menjalankan visi dan 
misinya. Employer Branding adalah sebagai suatu paket dari fungsional, ekonomi 
dan juga manfaat psikologi serta diidentifikasi dengan pekerjaan yang disediakan 
oleh perusahaan tersebut (Barrow dan Ambler, 1996). Menarik bakat-bakat 
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terbaik yang sesuai dengan kebutuhan bisnis telah menjadi fokus utama dari 
setiap organisasi. Program sumber daya manusia yang disebut Employer 
Branding yang telah dikembangkan hampir satu dekade lalu adalah konsep yang 
sangat penting dalam menarik bakat-bakat terbaik (Edwards, 2009). Adaptasi 
dari lapangan pemasaran membuat konsep ini menjadi sebuah alat untuk 
memperkuat branding organisasi agar membuatnya lebih menarik bagi calon 
kandidat dan membuatnya berbeda dari organisasi lain. 
 Keunggulan dalam penerapan employer branding adalah 
organisasi/perusahaan dapat menghasilkan dua atribut daya tarik organisasi 
yang berdampak positif terhadap karyawan dan bakal calon karyawan. Atribut 
daya tarik organisasi, terdiri dari atribut instrumental dan atribut simbolik (Lievens 
dan Highouse, 2003; Lievens, Hoye dan Schreurs, 2005). Atribut instrumental 
adalah atribut yang menggambarkan persepsi objektif yang terkait langsung 
dengan peran pekerjaan dan karakter organisasi (pengakuan dari manajemen, 
pengembangan karir, kesempatan promosi dan lain sebagainya). Atribut ini 
menjadi keunggulan employer branding dikarenakan pihak karyawan yang 
bekerja dalam organisasi/perusahaan yang telah menerapkan employer branding 
akan merasa lebih diperhatikan kebutuhannya dalam menapaki karirnya yang 
berdampak kepada tumbuhnya kenyamanan dan loyalitas pada karyawan 
sehingga tingkat turnover yang terjadi bisa diminimalisir atau bahkan dihilangkan. 
Sedangkan dari pihak bakal calon karyawan, atribut ini menjadi daya tarik yang 
memiliki dampak besar dan menjadi impian bagi bakal calon karyawan yang 
cenderung menginginkan progress cepat dalam hal pengembangan karir dan lain 
sebagainya. Di sisi lain, atribut simbolik menggambarkan persepsi subjektif 
tentang organisasi seperti lingkungan yang seru, perasaan nyaman dalam 
bekerja, dan lain sebaginya. Atribut ini menjadi keunggulan employer branding 
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dikarenakan pihak karyawan akan merasa berada di tempat bekerja yang 
lingkungannya kondusif, nyaman dan sesuai dengan yang diharapkan sehingga 
pihak organisasi/perusahaan dapat meminimalisir bahkan menghilangkan 
turnover yang terjadi. Sedangkan dari pihak bakal calon karyawan, atribut ini 
menjadi daya tarik yang menimbulkan efek besar dan menjadi impian bagi bakal 
calon karyawan yang cenderung menginginkan lingkungan kerja yang nyaman, 
kegembiraan dalam bekerja dan berinovasi dalam bekerja (Elia, 2015). 
 Penerapan employer branding yang dilakukan oleh PT. Citibank 
Indonesia sekarang dapat membuat perusahaannya semakin unggul dan juga 
citra yang berkembang di lapisan masyarakat semakin baik. Hal ini dibuktikan 
dengan terpilihnya PT. Citibank Indonesia sebagai Best Bank in Indonesia oleh 
The Asset dan Best Wealth Management in Indonesia oleh The Asian Banker 
yang mana pihak PT. Citibank Indonesia sangat memperhatikan kebutuhan 
nasabahnya dengan memberikan layanan konsultasi keuangan agar aset 
nasabah dapat tumbuh dan terlindungi. PT. Citibank Indonesia memahami 
bahwa setiap individu memiliki kebutuhan dan tujuan keuangan yang berbeda–
beda, sehingga PT. Citibank Indonesia turut membantu nasabahnya dalam 
memformulasikan solusi keuangan agar dapat mencapai tujuan yang dicita–
citakan. Karena memiliki citra yang baik, PT. Citibank Indonesia menjadi  salah 
satu perusahaan yang diminati oleh workforce sebagai tempat untuk bekerja. Hal 
ini dibuktikan dengan semakin meningkatnya persentase workforce yang telah 
menjadi bagian dari PT. Citibank Indonesia baik itu dari kalangan freshgraduate 
maupun kalangan profesional. Data yang dimiliki oleh PT. Citibank Indonesia 
menunjukkan bahwa tingkat workforce yang diterima bergabung di dalam 
perusahaan meningkat hingga 5% sampai 7% setiap tahunnya dari rentan tahun 
2012 hingga tahun 2014 (Soenarsihanto, 2014). Menurut data yang miliki oleh 
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PT. Citibank Indonesia, pada tahun 2016 terdapat lebih dari 3.500 karyawan 
yang memiliki tingkat pendidikan S1 hingga S3 yang mana terdiri dari 57% 
perempuan dan 43% laki-laki yang tersebar di enam kota besar di Indonesia 
yaitu Jakarta, Surabaya, Bandung, Medan, Semarang dan Denpasar. PT. 
Citibank Indonesia dikenal sebagai perusahaan yang sangat bagus dalam hal 
pengembangannya sehingga terdapat slogan yang mengatakan bahwa Citibank 
adalah tempat untuk belajar, ini juga termasuk branding dalam hal development, 
dan Citibank sendiri terus mengembangkan brand tersebut sehingga pada 
akhirnya sangat banyak ‘alumni’ dari Citibank yang menjadi petinggi-petinggi di 
bank-bank lain (Kaban, 2014). 
 Melihat realita tersebut membuat peneliti ingin menganalisis hal apa 
yang membuat workforce khususnya yang berada di kota Makassar tertarik untuk 
mendaftarkan diri menjadi karyawan PT. Citibank Indonesia. Oleh karena itu, 
peneliti akan mengidentifikasi employer branding yang diterapkan oleh PT. 
Citibank Indonesia untuk menarik workforce yang berbakat sehingga dapat 
membangun citra yang baik pada kalangan workforce lainnya di kota Makassar 
yang belum tertarik untuk bekerja di PT. Citibank Indonesia. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang dan pembahasan di atas, secara umum 
perumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Apakah ada pengaruh daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia 
berdasarkan jenis kelamin responden? 
2. Apakah ada pengaruh daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia 
berdasarkan tingkat pendidikan responden? 
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3. Variabel workforce (jenis kelamin atau tingkat pendidikan) manakah yang 
lebih besar tingkat signifikansinya terhadap daya tarik organisasi? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Secara umum tujuan penelitian ini, yaitu: 
1. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik organisasi PT. Citibank 
Indonesia berdasarkan jenis kelamin. 
2. Untuk mengetahui pengaruh daya tarik organisasi PT. Citibank 
Indonesia berdasarkan tingkat pendidikan. 
3. Untuk mengetahui variabel workforce yang lebih besar tingkat 
signifikansinya terhadap daya tarik organisasi. 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
1.4.1 Kegunaan Teoritis 
  Penelitian ini dapat dijadikan sebagai sarana informasi 
untuk meningkatkan wawasan dan pengetahuan tentang 
bagaimana employer branding PT. Citibank Indonesia pada 
kalangan workforce di Makassar. Selain itu memberikan 
konstribusi sebagai bahan referensi untuk penelitian sejenis. 
1.4.2 Kegunaan Praktis 
  Dari penelitian ini diharapkan akan memperoleh manfaat 
bagi perusahaan, sehingga perusahaan dapat mengambil 
kebijakan yang tepat untuk meningkatkan kualitas employer 
branding PT. Citibank Indonesia sehingga dapat berpengaruh 





1.4.3 Kegunaan Akademik 
  Penelitian ini dapat dijadikan sebagai sarana informasi 
untuk kalangan mahasiswa khususnya di fakultas Ekonomi dan 
Bisnis di Universitas Hasanuddin agar kiranya dapat 
mempersiapkan diri dengan memenuhi kriteria yang dibutuhkan 
dan diinginkan oleh PT. Citibank Indonesia jika ingin bekerja di 
perusahaan tersebut. 
 
1.5 Ruang Lingkup Penelitian 
  Penelitian difokuskan pada tanggapan workforce yang berada di 
kota Makassar mengenai employer branding yang diterapkan oleh PT. 
Citibank Indonesia. Penelitian ini dilakukan di kota Makassar. 
 
1.6 Sistematika Penulisan 
 Sistematika penulisan dimaksudkan untuk memberikan gambaran secara 
keseluruhan dalam penulisan skripsi. Adapun sistematika penulisan adalah 
sebagai berikut : 
Bab  I   : Pendahuluan. Bab ini berisi hal-hal yang akan dibahas dalam skripsi. 
Bab ini berisi latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 
Bab II   : Tinjauan pustaka. Bab ini menjelaskan tentang landasan teori, 
definisi dan penjelasan yang berhubungan dengan penelitian yang 
dilakukan, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran, dan hipotesis.  
Bab III   : Metode penelitian. Bab ini terdiri dari rancangan/desain penelitian, 
tempat dan waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber 
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data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian dan definisi 
operasional, instrumen penelitian, metode analisa data, serta tahap - 
tahap penelitian. 
Bab IV   : Hasil penelitian dan pembahasan. Meliputi hasil penelitian yang telah 
dianalisis dengan metode penelitian yang telah ditentukan 
sebelumnya.   
Bab V  : Penutup. Meliputi kesimpulan yang diperoleh dari pembahasan yang 
telah dilakukan sebelumnya serta saran kepada pihak-pihak yang 








2.1 Manajemen Sumber Daya Manusia 
2.1.1 Pengertian Manajemen Sumber Daya Manusia 
Mangkuprawira (2004) mengatakan bahwa sumber daya manusia adalah 
penerapan pendekatan SDM di mana secara bersama-sama terdapat dua tujuan 
yang ingin dicapai, yaitu tujuan untuk perusahaan dan untuk karyawan. 
Keduanya adalah kesatuan yang tidak dapat dipisahkan. Manusia tidak boleh 
diperlakukan hanya sebagai faktor produksi melainkan harus diperlakukan 
dengan emosi dan perasaan. 
Menurut Widodo (2015) “manajemen sumber daya manusia adalah suatu 
proses yang mencakup evaluasi terhadap kebutuhan sumber daya 
manusia, mendapatkan orang-orang untuk memenuhi kebutuhan itu, dan 
mengoptimasikan pendayagunaan sumber daya yang penting tersebut 
dengan cara memberikan insentif dan penugasan yang tepat, agar sesuai 
dengan kebutuhan dan tujuan organisasi di mana sumber daya manusia 
itu berada.” 
 
Manajemen sumber daya manusia adalah proses memperoleh, melatih, 
menilai, dan memberikan kompensasi kepada karyawan, memperhatikan 
hubungan kerja mereka, kesehatan, keamanan, dan masalah keadilan (Dessler, 
2011). Sedangkan menurut Mathis dan Jackson (2002) manajemen sumber daya 
manusia adalah ilmu dan seni yang mengatur hubungan dan peranan tenaga 
kerja agar efektif dan efisien dalam penggunaan kemampuan manusia agar 
dapat mencapai tujuan di setiap perusahaan. 
Berdasarkan pendapat para ahli di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 
manajemen sumber daya manusia adalah bidang ilmu yang mempelajari 
bagaimana memberdayakan, memperhatikan,  dan mengoptimalkan sumber 
daya manusia dengan tepat sesuai dengan kebutuhan dan tujuan organisasi. 
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Mengingat perannya yang begitu penting, maka sudah selayaknya perusahaan 
melakukan suatu mekanisme pemeliharaan sumber daya manusia dengan 
memperhatikan lingkungan kerja sehingga tercapainya kepuasan kerja 
karyawan-karyawannya. 
 
2.1.2 Fungsi Manajemen Sumber Daya Manusia 
Manajemen sumber daya manusia memiliki beberapa fungsi yang 
mencakup kegiatan-kegiatan sebagai berikut (Dessler, 2006) : 
a. Fungsi perencanaan (planning). Menentukan sasaran dan standar-
standar, membuat aturan dan prosedur, menyusun rencana-rencana, dan 
melakukan peramalan. 
b. Fungsi pengorganisasian (organizing). Memberikan tugas spesifik kepada 
setiap bawahan, membuat divisi-divisi, mendelegasikan wewenang 
kepada bawahan, membuat jalur wewenang dan komunikasi, serta 
mengoordinasikan pekerjaan bawahan. 
c. Fungsi penyusunan staff (staffing). Menentukan tipe orang yang harus 
dipekerjakan,  merekrut calon karyawan, menetapkan standar prestasi, 
memberikan kompensasi kepada karyawan, mengevaluasi prestasi, 
memberikan konseling kepada karyawan, melatih dan mengembangkan 
karyawan. 
d. Fungsi kepemimpinan (leading). Mendorong orang lain untuk 
menyelesaikan pekerjaan, mempertahankan semangat kerja, dan 
memotivasi bawahan. 
e. Fungsi pengendalian (controlling). Menetapkan standar seperti kuota 
penjualan, standar kualitas atau tingkat produksi, memeriksa untuk 
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melihat bagaimana prestasi yang dicapai dibandingkan dengan standar-
standar ini, dan melakukan koreksi jika dibutuhkan. 
 
2.2 Employer Branding 
Dari sisi manajemen sumber daya manusia, karyawan merupakan salah 
satu aset yang berharga bagi perusahaan. Mempekerjakan karyawan yang tepat 
untuk menduduki jabatan tertentu adalah tujuan dari setiap perusahaan. 
Karyawan yang sesuai akan dapat memberikan nilai tambah bagi perusahaan. 
Perusahaan akan memiliki daya saing sehingga dapat bertahan dalam situasi 
apapun. Oleh karena itu, pada saat ini telah terjadi perang memperebutkan 
karyawan. Namun demikian hanya karyawan yang terbaik yang dicari oleh 
perusahaan.  
Organisasi saat ini mulai memikirkan calon eksternal seperti pelanggan. 
Organisasi mencoba untuk menarik calon kandidat untuk dipekerjakan dalam 
organisasi mereka dengan berbagai iklan lowongan kerja dan memanfaatkan 
brand mereka sebagai pengusaha. Banyak perusahaan yang menghadapi 
kesulitan dalam menemukan karyawan yang terbaik. Hal tersebut dikarenakan 
perusahaan lain juga melakukan yang sama (Elving, Westhoff, Meeusen, dan 
Schoonderbee, 2013). Selain itu, ketersedian tenaga kerja dengan keterampilan 
yang tinggi akan terus mengalami penurunan hingga tahun 2020 (Dobbs, Lund, 
dan Madgavkar, 2012). Perusahaan perlu melakukan suatu tindakan untuk 
memenangkan persaingan tersebut. Pada akhirnya tindakan agar perusahaan 
dapat memenangkan persaingan memperebutkan karyawan terbaik mengarah 
pada employer branding. 
Brand adalah aset yang paling berharga bagi perusahaan. Perusahaan 
pada umumnya memfokuskan branding melalui pengembangan brand produk 
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dan perusahaan. Branding produk dan jasa telah menjadi bagian signifikan 
dalam strategi pemasaran. Perusahaan telah melakukannya selama bertahun-
tahun. Dengan branding sejumlah produk dan jasa telah dikenal diseluruh dunia 
dan membantu menciptakan pasar (Martin dan Hetrick, 2006). 
Kekuatan dan fungsi dari brand perusahaan adalah memiliki kemampuan 
untuk “melihat keluar” dengan memperoleh keuntungan pada perusahaannya 
(Martin dan Hetrick, 2006) : 
1. Membangun kepercayaan jangka panjang dengan meningkatkan 
kesetiaan pelanggan dan meyakinkan pelanggan mengenai keuntungan 
yang didapat dari produk dan jasanya. 
2. Mengurangi biaya “customers’s search” mengenai kualitas dan layanan 
serta menyediakan keuntungan psikologis padanya. 
3. Memastikan pengulangan pembelian, membantu pengembangan produk 
baru, memfasilitasi segmentasi pasar dengan mengkomunikasikan secara 
langsung pada pelanggan yang berniat terhadap produk atau jasa, dan 
memfasilitasi penetapan harga premium. 
Corporate branding, juga dikenal karena kemampuannya untuk “melihat ke 
dalam” berkaitan dengan mengikat hati dan pikiran karyawan. Pemasar tahu 
bahwa corporate branding bergantung pada hati dan pikiran karyawan. Nilai-nilai 
brand disampaikan oleh karyawan yang ada dalam suatu perusahaan. 
Hingga pada akhir abad 20, kebanyakan orang hanya akan 
mengasosiasikan istilah brand dengan produk dan jasa. Istilah tersebut kini 
digunakan secara lebih luas. Istilah brand digunakan untuk mendeskripsikan 
segala sesuatu yang membawa indentitas berbeda, dan reputasi, baik atau buruk 
yang diasosiasikan pada identitas tersebut (Barrow dan Mosley, 2005). 
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Saat ini branding digunakan pada pengelolaan sumber daya manusia. 
Penerapan prinsip branding pada manajemen sumber daya manusia dikenal 
dengan istilah employer branding. Terjadi peningkatan penggunaan employer 
branding untuk menarik calon karyawan dan mempertahankan karyawan. Hal 
tersebut terjadi karena sebagai tenaga kerja potensial yang mencari aspek positif 
dari citra perusahaan, kemungkinan besar mereka akan mengidentifikasi dengan 
brand dan kemungkinan besar akan mencari status keanggotaan organisasi 
guna menambah citra diri yang organisasi janjikan (Backhaus dan Tikoo, 2004). 
  
2.2.1 Pengertian Employer Branding 
 Employer branding dasarnya berasal dari pemasaran sebelum 
digunakan dalam manajemen sumber daya manusia, yang paling sering dikenal 
sebagai employer branding (Franca dan Pahor, 2012). Dalam pemasaran, istilah 
"brand" dikaitkan dengan produk atau jasa sementara dalam human resource 
management, brand adalah pengalaman yang organisasi tawarkan kepada bakal 
calon karyawan (Edwards, 2009).  
 Employer branding adalah suatu strategi mengenai cara suatu 
organisasi sebagai pemberi kerja dapat berkomunikasi serta berinteraksi kepada 
calon karyawan, karyawan dan kepada pihak luar baik dulu, sekarang dan juga di 
masa mendatang. Brand suatu organisasi sebagai pemberi kerja (employer 
branding) bukanlah suatu brand yang akan dihasilkan oleh suatu perusahaan 
advertising tetapi adalah satu kesatuan dengan identitas behavior yang terlahir 
atau memang dimiliki oleh suatu perusahaan itu sendiri (Lew, 2009). Employer 
branding merupakan suatu paket dari fungsional, ekonomi dan juga manfaat 
psikologi yang disediakan oleh perusahaan serta diidentifikasi dengan pekerjaan 
yang disediakan oleh perusahaan tersebut (Barrow dan Ambler, 1996). 
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Fungsi dari employer branding adalah untuk memasarkan organisasi 
itu sendiri sebagai tempat bekerja yang dapat menciptakan permintaan atau 
daya tarik bagi calon-calon berbakat. Selain itu, untuk menarik, mempertahankan 
serta mengikat orang yang tepat yang dapat mengerjakan pekerjaan yang cocok 
pada waktu yang tepat dengan hasil yang tepat pula sehingga pada akhirnya 
organisasi itu akan menjadi terkenal sebagai tempat berkumpulnya orang-orang 
berbakat dan juga untuk barang dan jasanya (Lew, 2009).  
Pada dasarnya, dengan employer branding yang baik, suatu 
perusahaan akan mengeluarkan biaya yang lebih sedikit (Lew, 2009). Apabila 
sebagai perusahaan tidak mempunyai brand yang kuat, profile serta reputasi 
yang kurang kuat pula, maka perusahaan dapat menghabiskan biaya yang tidak 
sedikit hanya untuk memperkenalkan organisasinya kepada masyarakat sebagai 
pemberi kerja. Sehingga permasalahan ini dapat memberikan efek bukan hanya 
kepada masalah rekruitmen saja tetapi dapat juga diteruskan kepada masalah 
gaji atau salary. Namun dengan brand yang kuat, maka dapat dikatakan bahwa 
bakat-bakat di luar menanti-nanti untuk dapat bekerja di perusahaan tersebut 
dan dapat menarik bakat yang tepat.  
Selain itu, value yang sebenarnya dapat dikatakan akan datang 
selanjutnya yaitu karyawan akan merasa nyaman, cocok serta akhirnya akan 
merasa bangga karena bekerja di perusahaan tersebut sehingga sesuai 
penelitian yang dilakukan oleh Collins dan Steven (2002) yaitu employer 
branding yang kuat akan menarik pelamar-pelamar yang jauh lebih baik serta 
mempengaruhi ekspektasi mereka terhadap perusahaan yang dilamarnya. 
 Hal ini jelas bahwa orang akan memiliki preferensi berbeda pada jenis 
organisasi yang mereka ingin terlibat di dalamnya (Edwards, 2009). Namun, 
Ambler dan Barrow (1996) telah mendefinisikan employer branding sebagai 
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sebuah paket keuntungan yang bisa menarik karyawan terbaik yang sedang 
mencari pekerjaan dalam organisasi tertentu. Paket tersebut dalam penelitian 
mereka meliputi paket ekonomi (misalnya reward dan penomoran), fungsional 
(misalnya pelatihan dan faktor perkembangan lainnya), dan psikologis (misalnya 
pengakuan dan milik) yang bertujuan untuk menciptakan nilai proposisi yang 
ingin disampaikan oleh brand dalam rangka untuk mengirim pesan kepada 
orang-orang tentang nilai apa yang ditawarkan oleh employer kecalon karyawan 
(Bakanauskienė et al., 2011). 
 Oleh karena itu, meskipun orang memiliki perspektif yang berbeda 
tentang daya tarik organisasi, sangat mungkin untuk merangkum sifat umum 
yang dipandang sebagai hal yang menguntungkan oleh bakal calon (Edwards, 
2009) selama organisasi bisa memahami keyakinan calon yang ditargetkan 
sehingga organisasi ini mampu menghasilkan praktek-praktek perekrutan yang 
efektif (Cable dan Turban, 2001). 
 
2.3 Daya Tarik Organisasi 
 Seperti yang telah dibahas sebelumnya, employer branding terdiri dari 
perilaku yang menciptakan kekuatan branding dibandingkan dengan organisasi 
lain. Atribut-atribut tersebut erat kaitannya dengan keatraktifan organisasi yang 
menekankan mengenai manfaat yang dapat diterima oleh calon karyawan 
dengan bekerja di sebuah organisasi (Berthon et al., 2005). Atribut-atribut 
tersebut yang akan menjadi daya tarik organisasi di kalangan calon karyawan. 
2.3.1 Pengertian Daya Tarik Organisasi 
 Sebuah teori dari Schneider (1987) yang berkaitan dengan persepsi 
masyarakat tentang fit subjektif disebut Attraction (tarik) – Selection (seleksi) – 
Attrition (pengurangan) atau ASA telah digunakan di banyak studi daya tarik 
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organisasi. Teori ini menyatakan, "Berbagai jenis organisasi menarik, memilih, 
dan mempertahankan berbagai jenis individu. Dalam setiap organisasi tertentu, 
terdapat orang-orang yang menentukan perilaku organisasi karena mereka 
adalah salah satu yang tertarik untuk lingkungan organisasi tersebut, dipilih oleh 
hal tersebut dan tinggal dengan hal tersebut." Selanjutnya Schneider (1987) 
menyarankan penggunaan tindakan kepribadian dan minat sebagai salah satu 
implikasi ASA di mana kepribadian dari orang yang berada di dalam organisasi 
dimanfaatkan sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan struktur dan gaya 
(kepribadian) organisasi, tidak sebaliknya. Oleh karena itu, dalam teori fase daya 
tarik ini, Schneider menyatakan bahwa individu yang berbeda akan tertarik untuk 
organisasi yang berbeda berdasarkan kepribadian mereka, kebutuhan dan 
preferensi. Beberapa penelitian juga menegaskan teori ini (Cable dan Turban, 
2001; Lievens et al., 2001;. Lievens, Hoye dan Schreurs, 2005) dimana orang 
yang tertarik untuk organisasi dengan kedudukan yang mereka anggap cocok 
dengan kepribadian mereka. 
 
 




 Setelah itu, tahap seleksi akan memilih orang-orang yang berbagi 
banyak kesamaan kepribadian. Saat orang-orang telah bergabung dengan 
organisasi tersebut, perilaku mereka membentuk struktur dan gaya organisasi itu 
dimana tujuan-tujuan organisasi akan dioperasikan oleh perilaku-perilaku 
tersebut. Namun, kritik muncul untuk pendekatan ini. Fenomena organisasi tidak 
dapat diukur melalui fenomena tingkat individu karena organisasi bukanlah 
manusia dan tidak berbagi kepribadian yang tertanam dalam manusia (Morgeson 
dan Hofmann, 1999). 
 Banyak literatur telah mengidentifikasi atribut daya tarik organisasi 
dengan menghasilkan faktor multidimensi (Ambler dan Barrow, 1996; Berthon et 
al., 2005;Lievens, Hoye dan Schreurs, 2005; Arachchige dan Robertson, 2011). 
Berthon et al. (2005) telah mengembangkan daya tarik organisasi berdasarkan 
lima dimensi yaitu aplikasi, ekonomi, pembangunan, kepentingan dan sosial. 
Dimensi ini diperpanjang dari tiga dimensi yang disarankan oleh Ambler dan 
Barrow (1996). 
Berthon et al (2005) melakukan penelitian yang bertujuan untuk 
menentukan dimensi-dimensi apa saja yang membuat seseorang tertarik pada 
suatu perusahaan. Penelitian tersebut dilakukan di Australia dan menghasilkan 
lima dimensi daya tarik perusahaan. 
Daya tarik perusahaan adalah keuntungan yang didambakan oleh 
karyawan ketika dirinya bekerja disuatu organisasi (Berthon, Ewing dan Hah, 
2005). Daya tarik perusahaan terdiri dari dimensi nilai sosial, nilai ekonomis, nilai 
minat, nilai aplikasi dan nilai pengembangan (Berthon, Ewing dan Hah, 2005). 
Nilai minat meliputi inovasi dan minat dalam produk dan layanan. Nilai sosial 
merujuk pada kondisi lingkungan kerja dan hubungan dengan karyawan yang 
lain. Nilai ekonomis berkaitan dengan keuntungan secara ekonomi. Nilai 
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pengembangan adalah kemungkinan untuk kesempatan kerja dimasa 
mendatang. Nilai aplikasi meliputi kemungkinan penggunaan sesuatu yang telah 
dipelajari dan indikasi pada seberapa jauh organisasi berorientasi pada 
konsumen (Sirvertzen, Nilsen & Olafsen, 2013). 
2.3.2 Atribut-Atribut Daya Tarik Organisasi 
Daya tarik organisasi berdasarkan penelitian saat ini, terdiri dari atribut 
instrumental dan atribut simbolik (Lievens dan Highouse, 2003; Lievens, Hoye 
dan Schreurs, 2005). Atribut instrumental adalah atribut yang terkait langsung 
dengan peran pekerjaan dan karakter organisasi. Adapun yang termasuk dalam 
atribut instrumental yaitu pengakuan dari manajemen, kesempatan untuk 
pekerjaan yang lebih baik, kesempatan untuk mendapatkan pengalaman yang 
akan membantu karir, organisasi/perusahaan yang memproduksi produk yang 
inovatif, kesempatan promosi, organisasi/perusahaan yang menghasilkan produk 
berkualitas, kesempatan untuk menerapkan yang telah dipelajari di universitas, 
kesempatan untuk mengajar rekan yang lain, kualitas manajemen, 
organisasi/perusahaan yang besar, organisasi/perusahaan yang terkenal, 
kesempatan mengembangkan pengalaman di jenjang departemen, dan tipe 
produk yang diproduksi oleh organisasi/perusahaan (Arachchige dan Robertson, 
2011). Hal tersebut adalah obyektif dan faktual berdasarkan apa yang diproses 
organisasi atau tidak (Lievens dan Highouse, 2003).  
Di sisi lain, atribut simbolik menggambarkan persepsi subjektif tentang 
organisasi seperti lingkungan kerja yang seru, perasaan percaya diri dalam 
bekerja, hubungan yang baik dengan atasan, hubungan yang baik dengan rekan 
kerja, rekan kerja yang mendukung dan mendorong, organisasi yang inovatif-
praktek kerja dan ide-ide baru, perasaan nyaman dalam bekerja, bekerja di 
lingkungan yang menyenangkan, organisasi/perusahaan yang menghargai 
19 
 
kreativitas, organisasi/perusahaan yang bertanggung jawab secara sosial, 
acceptance dan belonging, lingkungan kerja yang menggembirakan, 
organisasi/perusahaan dikenal karena kejujuran dan keadilan, 
organisasi/perusahaan yang menghormati keluarga atau temanmu (Arachchige 
dan Robertson, 2011). Untuk lebih jelasnya, yang termasuk dalam atribut 
instrumental dan atribut simbolik dapat dilihat pada tabel 2.3 berikut: 
Tabel 2.3 Atribut Instrumental dan Atribut Simbolik 
Atribut Instrumental Recognition/appreciation from management 
Atribut Simbolik A fun working environment 
Atribut Instrumental Provides opportunity for better jobs in the future 
Atribut Simbolik Feeling good about yourself as a result of working for the 
organization 
Atribut Simbolik Feeling more self-confident as a result of working for the 
organization 
Atribut Instrumental Gaining experience that will help your career 
Atribut Simbolik Having a good relationship with your superiors 
Atribut Simbolik Having a good relationship with your colleagues 
Atribut Simbolik Supportive and encouraging colleagues 
Atribut Simbolik Working in an exciting environment 
Atribut Simbolik Innovative organization-new work practices and ideas  
Atribut Simbolik The organization values and makes use of your creativity 
Atribut Instrumental The organization produce high quality products and 
services 
Atribut Instrumental The organization produce innovative products and services 
Atribut Instrumental Good promotion opportunities within the organization 
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Atribut Simbolik Socially responsible organization 
Atribut Instrumental Opportunity to apply what was learned at university 
Atribut Instrumental Opportunity to teach others what you have learned at 
university 
Atribut Simbolik Acceptance and belonging 
Atribut Instrumental Can gain experience in a range of departments 
Atribut Simbolik Happy work environment 
Atribut Instrumental The type of product and/or service produced by the 
organization 
Atribut Instrumental The quality of the management 
Atribut Simbolik The organization is known for its honesty and fairness 
Atribut Simbolik Giving you greater respect for your family and friends 
Atribut Instrumental A large organization 
Atribut Instrumental An organization is well known trough advertisement and 
media exposure 
 
 Penelitian membedakan faktor persepsi atas dasar jenis kelamin dan 
tingkat pendidikan workforce. Hal ini dianggap penting untuk mengenali variasi 
dalam persepsi segmen workforce yang berbeda. Informasi ini dapat 
memberikan fokus yang lebih spesifik sehingga manajer sumber daya manusia 
dapat menarik calon yang paling cocok untuk organisasi atau perusahaan 
mereka (Arachchige dan Robertson, 2011).  
Arachchige dan Robertson (2011) telah melakukan penelitian tentang 
daya tarik organisasi dari perspektif mahasiswa lulusan Sri Lanka. Para peneliti 
merancang 32 pertanyaan di mana 25 pertanyaan yang diambil dari Employer 
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Attractiveness (EmpAt) skala yang dikembangkan oleh Berthon dkk. (2005) 
dengan tambahan 7 pertanyaan diambil dari studi oleh kabel dan Graham 
(2000), Davies et al. (2004) dan Edwards (2010). Dalam penelitian mereka, 
segmentasi siswa berdasarkan jenis kelamin, jenis kursus dan tingkat prestasi 
akademik sedang diperiksa dan namun temuan menunjukkan ada sedikit 
signifikansi dalam preferensi atribut. Mereka juga menemukan bahwa atribut 
mengalami peran yang lebih penting dalam persepsi daya tarik. 
 Dalam penelitian ini, peneliti mengambil 27 atribut pertanyaan "EmpAt" 
yang dikembangkan oleh Arachchige dan Robertson untuk meneliti workforce 
yang berada di kota Makassar. Selanjutnya, membenarkan temuan dari Moroko 
dan Uncle (2008) yang berpendapat bahwa daya tarik adalah tentang persepsi 
dan karenanya, itu adalah subjektif dan akan berbeda antara segmen bakal 
calon, penelitian ini mengambil segmentasi berdasarkan tingkat studi workforce 
dan gender. 
 
2.4 Penelitian Terdahulu 
Tabel 2.4 Penelitian Terdahulu 
Judul Penelitian Pembahasan 
Analisis Pengaruh Employer 
Branding Terhadap Minat 
Pemagang Untuk Menjadi 
Karyawan Tetap PT. Pertamina 
oleh Bagus Yusuf Raditia 
Kusuma (2013) 
Berdasarkan pengamatan 
yang dilakukan, peneliti 
menarik kesimpulan bahwa 
employer branding yang 
dimiliki oleh PT. Pertamina 
mempengaruhi minat 




Characteristics Analysis of 
Employer Brand Attractiveness 
on Indonesia Graduate Business 
School Students oleh Niken 
Lulianti Rahayu (2012) 
Penelitian ini ditujukan untuk 
memetakan karakteristik-
karakteristik dimensi dari 
employer brand dan tujuan-
tujuan karir yang menarik para 
pencari kerja. Penelitian ini 
juga dilakukan untuk 
mengidentifikasi jenis-jenis 
komunikasi yang menarik bagi 
mereka. Penelusuran 
kemudian juga dilakukan 
berdasarkan perbedaan 
karakteristik responden. Hasil 
analisis menunjukkan bahwa 
ada sejumlah aitem signifikan 
sepanjang karakteristik-
karakteristik responden (jenis 
kelamin, umur, status 
pernikahan, prestasi 
akademik, pengalaman kerja, 
dan latar belakang ekonomi). 
Temuan untuk aitem-aitem 
tujuan karir secara umum 
konsisten dengan teori 
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ketertarikan pada organisasi. 
Proses Employer Branding Net 
TV Dalam Membangun Citra 
Perusahaan Melalui Media 
Develovment Program oleh 
Mochammad Yoga Samudera 
(2015) 
Peneliti menyimpulkan 
kegiatan Media Development 
Program merupakan proses 
employer branding NET TV 
dalam membangun citra 
perusahaan dan bisa menarik 
tenaga muda yang memiliki 
potensi dan kreativitas yang 
dibutuhkan oleh perusahaan. 
NET membangun proses 
employer branding untuk 
membangun citra perusahaan 
melalui Media Development 
Program. 
The Identification of 
Organizational Attractiveness for 
Non-Profit Student Society oleh 
Iffa Elfrieda Elia (2015) 
Dalam penelitian ini, peneliti 
berfokus kepada tingkat daya 
tarik organisasi yang 
menerapkan employer 
branding. Peneliti 
mendapatkan hasil bahwa 
organisasi yang menerapkan 
employer branding memiliki 
peluang yang besar untuk 
menarik anggota-anggota baru 
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yang berkualitas sesuai 
dengan standar yang 
organisasi terapkan, sehingga 
dapat bersaing dan 
meningkatkan mutu serta citra 
organisasi di kalangan 
masyarakat sesuai dengan 
tujuan dari employer branding. 
 
2.5 Kerangka Pikir 
Berdasarkan kerangka teori diatas dengan dibuat paradigma konseptual 
dalam penelitian sebagai berikut : 
Menurut Lievens dan Highouse (2003); Lievens, Hoye dan Schreurs 
(2005), daya tarik organisasi terdiri dari atribut instrumental dan simbolik. Atribut 
instrumental adalah atribut yang terkait langsung dengan peran pekerjaan dan 
karakter organisasi seperti pengakuan dari manajemen, pengembangan karir, dll. 
Hal tersebut adalah obyektif dan faktual berdasarkan apa yang diproses 
organisasi atau tidak. Di sisi lain, atribut simbolis menggambarkan persepsi 
subjektif tentang organisasi seperti rasa kegembiraan dan inovasi. 
Selanjutnya, membenarkan teori Moroko dan Uncle (2008) yang 
berpendapat bahwa daya tarik merupakan sebuah persepsi. Sehingga hal 
tersebut bersifat subjektif dan akan berbeda pada setiap segmen bakal calon. 
Oleh karena itu peneliti mengambil segmentasi jenis kelamin dan tingkat 
pendidikan dari workforce yang berada di kota Makassar yang nantinya masing-
masing akan diteliti tingkat daya tariknya terhadap perusahaan PT. Citibank 











Gambar 2.4 Kerangka Berpikir 
2.6 Hipotesis 
Dua hipotesis berikut dikembangkan dan diuji untuk mencapai keduatujuan: 
Hipotesis 1 : Ada pengaruh signifikan yang dirasakan terhadap tingkat 
pentingnya daya tarik organisasi menurut jenis kelamin responden. 
Hipotesis 2 : Ada pengaruh signifikan yang dirasakan terhadap tingkat 
pentingnya daya tarik organisasi menurut tingkat pendidikan 
responden. 
Hipotesis   3   :  Workforce berdasarkan tingkat pendidikan lebih besar 
pengaruhnya terhadap daya tarik organisasi. 
 
  
PT. Citibank Indonesia 
Employer Branding 
Atribut Instrumental (X1) Atribut Simbolik (X2) 
Workforce Berdasarkan Jenis Kelamin (Y1) Workforce berdasarkan tingkat pendidikan (Y2) 






3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian 
 Penelitian ini dilaksanakan pada kalangan workforce yang berada di 
kota Makassar. Dilaksanakan selama 3 bulan, yaitu dari bulan juni hingga 
agustus 2016. 
 
3.2 Populasi dan Sampel 
 Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah workforce yang berada 
di kota Makassar. Untuk mencapai informasi yang diperlukan dalam memenuhi 
tujuan dari penelitian ini, sampel terdiri dari 94 workforce dari tiga universitas di 
Makassar yaitu Universitas Hasanuddin, Universitas Negeri Makassar, dan 
Universitas Muslim Indonesia yang diperoleh untuk mewakili seluruh populasi 
workforce di kota Makassar. Saunders, Lewis dan Thornhill (2008) menyarankan 
jumlah sampel akan dihitung oleh sistem pakar dan karenanya, peneliti 
memanfaatkan sistem dari Raosoft, Inc untuk menghitung sesuai jumlah sampel. 
Dengan populasi workforce di kota Makassar, 10% error margin dan tingkat 
kepercayaan 90%, minimal 66 jumlah sampel yang tepat. Sampel dipilih dengan 
metode simple random sampling di mana setiap anggota populasi, yang dalam 
hal ini adalah workforce di kota Makassar, memiliki kesempatan yang sama 
untuk terpilih sebagai responden (Cohen, Manion dan Morrison 2005). Metode ini 
dilakukan dengan memilih secara acak jumlah workforce di kota Makassar untuk 





3.3 Jenis dan Sumber Data 
3.3.1 Jenis Data 
Adapun dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
1. Data Kualitatif 
Data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak dapat dihitung, 
dan diperoleh dari hasil wawancara dengan workforce yang berada di 
kota makassar serta informasi-informasi yang diperoleh dari pihak lain 
yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2. Data Kuantitatif 
Data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang dapat dihitung, 
yang diperoleh dari kuisioner yang dibagikan dan berhubungan dengan 
masalah yang diteliti. 
 
3.3.2 Sumber data 
 Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua 
macam yaitu data primer dan data sekunder. 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh penulis melalui observasi atau 
pengamatan langsung dari perusahaan, baik itu melalui observasi, 
kuisioner, dan wawancara secara langsung dengan workforce sesuai 
dengan kebutuhan dalam penelitian ini. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak langsung, yaitu data 
tersebut diperoleh penulis dari jurnal-jurnal dari internet dan buku-buku 
literatur yang dapat memberikan informasi mengenai employer branding 
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dan hal-hal yang membuat workforce tertarik untuk bekerja pada suatu 
organisasi atau perusahaan tertentu. 
 
3.4 Metode Pengumpulan Data 
Proses pengumpulan data yang diperlukan dalam pembahasan ini melalui 
dua tahap penelitian, yaitu: 
1. Studi Kepustakaan (Library Research) 
Studi kepustakaan digunakan untuk mengumpulkan data sekunder dari 
perusahaan, landasan teori dan informasi yang berkaitan dengan 
penelitian ini dengan cara dokumentasi. Studi dilakukan antara lain 
dengan mengumpulkan data yang bersumber dari literatur-literatur, bahan 
kuliah, dan hasil penelitian lainnya yang ada hubungannya dengan objek 
penelitian. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan tambahan pengetahuan 
mengenai masalah yang sedang dibahas. 
 
2. Studi Lapangan (Field Research)  
Dalam penelitian ini penulis mengumpulkan data yang diperlukan dengan 
cara melakukan pengamatan langsung pada perusahaan yang 
bersangkutan, baik melalui observasi, penyebaran kuesioner kepada para 
pegawai, dan wawancara.  
Penelitian lapangan dilakukan dengan cara : 
a. Wawancara adalah metode untuk mendapatkan data dengan cara 
melakukan tanya jawab secara langsung dengan pihak-pihak yang 
bersangkutan guna mendapatkan data dan keterangan yang 
menunjang analisis dalam penelitian.  
29 
 
b. Observasi adalah teknik pengumpulan data dengan cara melakukan 
pengamatan langsung pada obyek yang diteliti sehingga diperoleh 
gambaran yang jelas mengenai masalah yang dihadapi. 
c. Kuesioner adalah pengumpulan data dengan cara menyebarkan 
daftar pertanyaan kepada responden yang dijadikan sebagai sampel 
penelitian. 
 
3.5 Definisi Operasional Variabel 
Secara teoritis, definisi operasional adalah unsur penelitian yang 
memberikan penjelasan atau keterangan tentang variabel-variabel operasional  
sehingga dapat diamati dan diukur. Adapun definisi operasional yang akan 
dijelaskan penulis adalah sebagai berikut : 
Tabel 3.5 Definisi Operasional Variabel 





adalah atribut yang terkait 
langsung dengan peran 
pekerjaan dan karakter 
organisasi (pengakuan 
dari manajemen, 
pengembangan karir, dll). 
Hal tersebut adalah 
obyektif dan faktual 
berdasarkan apa yang 
diproses organisasi atau 
tidak (Lievens dan 
Highouse, 2003). 
1) Pengakuan dari 
manajemen 
2) Memberikan kesempatan 
untuk pekerjaan yang 
lebih baik 
3) Mendapatkan 
pengalaman yang akan 
membantu karir 



















produk yang inovatif 
12) Kesempatan untuk 
menerapkan yang telah 
dipelajari di universitas 
13) Kesempatan untuk 









kegembiraan inovasi dll 
(Lievens, Hoye dan 
Schreurs, 2005). 
1) Lingkungan kerja yang 
seru 
2) Perasaan nyaman dalam 
bekerja 
3) Hubungan yang baik 
dengan atasan 
4) Hubungan yang baik 
dengan rekan kerja 
5) Rekan kerja yang 
mendukung dan 
6) Bekerja dilingkungan 
yang menyenangkan 
7) Organisasi yang inovatif-







9) Perasaan  percaya diri 
dalam bekerja 
10) Organisasi/perusahaan 
yang bertanggung jawab 
secara social 
11) Acceptance dan 
belonging 
12) Lingkungan kerja yang 
menggembirakan 
13) Organisasi/perusahaan 




keluarga atau temanmu 
Tingkat daya tarik 
workforce menurut 
jenis jelamin (Y1) 
Tingkat daya tarik 
workforce terhadap daya 
tarik atribut instrument 
dan simbolik pada 
organisasi atau 
perusahaan menurut jenis 








Tingkat daya tarik 
workforce terhadap daya 
tarik atribut instrument 









Sumber: Data Primer yang diolah, 2015 
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3.6 Instrument Penelitian 
Berdasarkan dari definisi operasinal variabel di atas, peneliti kemudian 
mengembangkan menjadi instrumen penelitian untuk mengukur variabel yang 
diteliti. Pengukuran variabel penelitian ini dilakukan melalui pertanyaan-
pertanyaan kuisioner. 
Menurut Sugiyono (2012) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena 
sosial. Sehingga untuk mengetahui pengukuran jawaban responden pada 
penelitian ini yang mana menggunakan instrument penelitian berupa kuesioner, 
peneliti menggunakan metode skala Likert (Likert’s Summated Ratings). 
Dalam pengukuran jawaban responden, pengisian kuesioner tingkat daya 
tarik organisasi atribut instrumental, tingkat daya tarik organisasi atribut simbolik, 
tingkat daya tarik workforce menurut jenis kelamin, dan tingkat daya tarik 
workforce menurut tingkat pendidikan. diukur dengan menggunakan skala Likert. 
Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2012). 
Skala Likert merupakan salah satu cara yang paling sering digunakan dalam 
menentukan skor. Cara  pengukurannya adalah dengan menghadapkan seorang 
responden dengan sebuah pertanyaan dan kemudian diminta untuk memberikan 
jawaban: sangat setuju, setuju, ragu - ragu, tidak setuju, dan sangat tidak setuju, 











Tabel 3.6   Skala Likert Pengukuran Variabel Jawaban Responden 
Alternatif Jawaban Makna Jawaban 
Skor 5 Sangat tinggi Sangat Penting 
Skor 4 Tinggi Penting 
Skor 3 Sedang Netral 
Skor 2 Rendah Agak Penting 
Skor 1 Sangat Rendah Tidak Penting 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2015 
3.7 Uji Validitas dan Reliabilitas 
Instrumen penelitian (kuesioner) yang baik harus memenuhi persyaratan 
yaitu valid dan reliabel. Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner 
perlu dilakukan pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan 
uji reliabilitas. Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji apakah 
kuesioner yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian adalah valid dan 
reliabel, maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua uji ini terhadap 
instrumen penelitian (kuesioner). 
1. Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Uji validitas dilakukan dengan melakukan korelasi bivariate 
antara masing-masing skor indikator dengan total skor variabel. 
2. Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Reabilitas diukur dengan uji statistik 
cronbach’s alpha (α). Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan 





3.8 Teknik Analisis Data 
3.8.1 Analisis Deskriptif Kuantitatif  
Merupakan metode yang bertujuan mengubah kumpulan data mentah 
menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk informasi yang ringkas, 
dimana hasil penelitian beserta analisanya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah 
yang mana dari analisis tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan. 
3.8.2 Analisis Bivariat Chi Square 
Analisis bivariat digunakan untuk melihat hubungan antara variabel 
independen dan variabel dependen. Untuk melihat hubungan ini digunakan uji 
statistik chi square atau kai kuadrat. Chi square adalah salah satu jenis uji 
komparatif non parametris yang dilakukan pada dua variabel, di mana skala data 
kedua variabel adalah nominal. (Apabila dari 2 variabel, ada 1 variabel dengan 
skala nominal maka dilakukan uji chi square dengan merujuk bahwa harus 
digunakan uji pada derajat yang terendah) dengan rumus : 
 
df = (k-1)(b-1) 
Keterangan : 
𝑋2 = Nilai Chi Square  Ʃ = Jumlah responden yang diamati 
O = Nilai yang diamati E = Nilai yang diharapkan 
k = Jumlah kolom  b = Jumlah baris 
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Pada uji statistik chi square ini, peneliti menggunakan rumus Koreksi 
Yates. Koreksi Yates adalah aturan yang diusulkan oleh F. Yates (1934), 
dimaksudkan sebagai suatu nilai koreksi terhadap hasil distribusi kontinu 
berdasarkan hasil dari data diskrit, koreksi Yates ini sebagai upaya untuk 
mengkontinukan tingkat penyebaran data dalam pengujian tabel kontingensi 2x2, 
agar lebih baik sebaran hampiannya (Murti, 1996). Budiarto (2002), 
menyarankan bahwa untuk menggunakan koreksi Yates pada kondisi sebagai 
berikut :  
1. Sampel kecil   2. Tabel kontingensi 2x2  
3. Nilai ekspektasi < 5  4. dk = 1 
Untuk mempermudah data analisis chi square, nilai data kedua variabel 
disajikan dalam bentuk tabel silang seperti pada contoh tabel berikut ini : 












C D c+d 
Jumlah a+c b+d N 
 













C D c+d 




a, b, c, dan d merupakan nilai observasi, sedangkan nilai ekspektasi dicari 
dengan rumus : 
E = 
 Total baris x Total kolom 
Jumlah keseluruhan data
 
Khusus untuk tabel 2 x 2 (df-nya adalah 1) dapat mencari chi square dengan 
rumus : 
 
Rumus Koreksi Yates 
Keterangan: 
A, B, C, dan D adalah sel hasil persilangan dari dua variabel 
 
Gambar 3.9 Tabel Koreksi Yates 
Besarnya degree of freedom (df) : 
df =  (k-1)  (b-1)  




Prinsip dasar uji chi square adalah membandingkan frekuensi yang terjadi 
(observasi) dengan frekuensi harapan (ekspetasi). Bila nilai frekuensi observasi 
dengan nilai frekuensi harapan sama, maka dikatakan tidak ada perbedaan yang 
bermakna (signifikan). Sebaliknya, bila nilai frekuensi observasi dan nilai 
frekuensi harapan berbeda, maka dikatakan ada perbedaan yang bermakna 
(signifikan). 
Pada uji kemaknaan hubungan, digunakan nilai alpha 5% (0,05). Dengan 
menggunakan uji program komputer SPSS, maka yang dicari adalah nilai p (p-
value) sebagai nilai besarnya peluang hasil penelitian untuk menentukan 
keputusan uji statistik dengan cara membandingkan nilai p dengan nilai alpha. 
Ketentuan yang berlaku pada chi square koreksi F. Yates adalah : 
1. Bila p-value ≤ 0,05 menunjukkan bahwa tidak ada hubungan yang 
bermakna antara variabel independen dengan variabel dependen. 
2. Bila p-value > 0,05 menunjukkan bahwa ada hubungan yang 





HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Profil PT. Citibank Indonesia 
Citibank Indonesia yaitu bank yang didirikan dengan Surat Keputusan 
Menteri Keuangan No. D.15.6.1.4.23 tanggal 14 Juni 1968 untuk melakukan 
kegiatan bank umum dan aktivitas devisa. Bank merupakan cabang dari dan 
dimiliki sepenuhnya oleh Citigroup, Inc. – New York, USA. Pada tanggal 1 Juli 
1976 melalui Surat Bank Indonesia No. 9/376/UPPB/PBD, diperoleh persetujuan 
untuk mengubah nama dari First National City Bank, Jakarta Branch menjadi 
Citibank, National Association (Citibank, N.A.) Jakarta Branch. Sejak saat itu, 
Bank telah mendirikan beberapa kantor cabang di kota-kota besar di Indonesia. 
Kantor Cabang yang pertama dibuka di Jalan Gatot Subroto di Jakarta, yang 
kemudian pindah dan menjadi cabang Pondok Indah.  
Citibank kemudian membuka kantor kas di Jalan Jend Sudirman Kav. 1 
pada tahun 1986 yang kemudian berubah menjadi kantor cabang pada tahun 
2009. Kantor cabang Surabaya dibuka di Jalan Dr. Soetomo pada bulan 
Desember 1989. Kantor cabang Bandung dibuka di Jalan Ir. H. Juanda pada 
bulan Agustus 1994, dan kantor cabang Medan dibuka di Jalan Imam Bonjol No. 
23 pada bulan Maret 2001. Kantor Cabang Semarang dibuka di Jalan Pahlawan 
No. 5 pada bulan November 2002, diikuti dengan kantor cabang Denpasar yang 
dibuka pada bulan Mei 2004 di Jalan Teuku Umar 208-210. Beberapa tahun 
terakhir ini, Citibank membuka beberapa kantor kas di ibukota Jakarta. PT. 
Citibank Indonesia memiliki komitmen untuk menjadi warga korporasi yang baik 
di Indonesia dan mematuh peraturan yang ditetapkan oleh Bank 
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Indonesia.Perusahaanakan menjalankan bisnis dengan standar kode etik 
tertinggi, melaporkan hasil usaha dengan akurat dan transparan, dan akan tetap 
mematuhi secara penuh hukum dan peraturan yang berlaku. Citi menjalankan 
sejumlah kegiatan bisnis di Indonesia dengan menyediakan beragam layanan 
termasuk Corporate Banking dan Consumer Banking. Citibank adalah bank asing 
terdepan dengan aktiva sebesar IDR 143 trilyun, 4.756 pegawai, 20 kantor 
cabang, 13 kantor kas, dan 105 ATM yang tersebar di 6 kota besar (Jakarta, 
Bandung, Semarang Surabaya, Denpasar, dan Medan). 
Visi PT. Citibank Indonesia adalah untuk menjadi Bank yang Paling 
Dikagumi dan menjadi Corporate Citizen di negara ini dengan memberikan solusi 
yang inovatif, bertanggung jawab dan terfokus kepada klien dengan tim terbaik di 
industri. Adapun 10 nilai-nilai inti PT. Citibank Indonesia adalah :  
1. Berikan yang Terbaik untuk Nasabah  
2. Jadilah Pemain Tim yang Baik 
3. Menjadi Duta Citibank 
4. Bertindak guna Memberikan yang Terbaik bagi Nasabah dan Masyarakat 
5. Bertindak dengan Integritas 
6. Dapat Diandalkan 
7. Tunjukkan Semangat untuk Menang 
8. Ingin tahu dan Siap Mencoba Hal Baru 
9. Mau Belajar dan Berkembang 
10. Berpikir dan Bertindak sebagai Pemilik (Owner) 
Misi global PT. Citibank Indonesia adalah untuk bekerja tanpa kenal lelah 
untuk melayani individu, masyarakat, lembaga dan negara. Dengan 200 tahun 
pengalaman menghadapi tantangan terberat di dunia dan memanfaatkan 
peluang yang tersedia, Citibank berusaha untuk menciptakan hasil terbaik bagi 
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nasabah dengan solusi finansial yang sederhana, kreatif dan bertanggung jawab. 
Sebuah lembaga yang menghubungkan lebih dari 1.000 kota, 160 negara dan 
jutaan orang, dengan moto Citibank adalah bank global Anda. 
1. Satu Tujuan - Satu Tim, dengan satu tujuan: melayani nasabah dan 
pemangku kepentingan 
2. Keuangan yang Bertanggung Jawab - Perilaku yang transparan, 
bijaksana dan dapat diandalkan 
3. Ingenuity  -  Meningkatkan kehidupan nasabah kami melalui inovasi yang 
memanfaatkan kedalaman danluasnya informasi kami, jaringan global 
dan produk-produk kelas dunia 
4. Kepemimpinan - Staff berbakat dengan pelatihan unggul yang 
berkembang dalam lingkungan meritokrasi yangmenuntut keunggulan, 
inisiatif dan keberanian. 
PT. Citibank Indonesia berdedikasi untuk memberikan solusi yang 
terfokus, sederhana, kreatif, dan bertanggung jawab bagi nasabah. Dengan tim 
terbaik, Perusahaan berusaha untuk menciptakan hasil terbaik bagi nasabah 
individu maupun nasabah institusi dengan terus berinvetasi dalam inovasi 
produk, pengetahuan industri dan pasar, dan sumber daya manusia. PT. Citibank 
Indonesia terus berusaha untuk menjalankan tata kelola perusahaan yang baik di 
negara dan PT. Citibank Indonesia turut mendukung pertumbuhan ekonomi 
negara dengan menyediakan produk perbankan yang menyeluruh untuk 
nasabah korporasi, usaha kecil dan menengah, dan perorangan di Indonesia. 
Dengan demikian, PT. Citibank Indonesia akan terus mendukung bisnis-bisnis di 
Indonesia untuk berembang dan konsumen untuk meningkatkan standar 
kehidupan mereka. Sebagai bank global, PT. Citibank Indonesia memiliki fokus 
untuk membawa inovasi-inovasi berkualitas dan praktik terbaik dari seluruh 
41 
 
dunia. PT. Citibank Indonesia juga berkomitmen untuk mengembangkan bakat-
bakat lokal melalui pelatihan profesional terbaik dan mobilitas pekerjaan. Seperti 
tahun-tahun sebelumnya, strategi bisnis PT. Citibank Indonesia tetap konsisten 
dengan strategi pendanaan di mana PT. Citibank Indonesia akan terus 
menambah jumlah nasabahnya dengan giro, tabungan, deposito oncall, dan 
deposito berjangka sebagai sumber utama dana. Tujuan PT. Citibank Indonesia 
adalah untuk mempertahankan posisi bank yang sehat dengan berfokus pada 
produk-produk inti.  
Suatu prioritas bagi bank untuk mengikuti standar yang tinggi dan 
mematuhi aturan hukum dan peraturan yang berlaku, oleh karena itu, bank telah 
merevisi rencana strategis untuk memastikan kepatuhan terhadap sanksi Bank 
Indonesia dan untuk menjamin kelangsungan bisnis. Dalam rangka mendukung 
upaya Bank Indonesia dalam menjaga standar kredit, PT. Citibank Indonesia 
akan mempertahankan CAR di atas 8% minimum yang diatur oleh Bank 
Indonesia. PT. Citibank Indonesia juga akan terus memantau semua rasio yang 
diperlukan termasuk Posisi Devisa Neto, Peminjaman Offshore dan Batas 
Maksimum Pemberian Kredit untuk tetap di bawah ambang batas penilaian. 
Pada tahun 2012 merupakan tahun yang baik untuk lini bisnis commercial bank 
di mana PT. Citibank Indonesia berhasil melipat gandakan aset di segmen 
commercial banking dan terus mengembangkan platform commercial banking, 
dengan target perusahaan-perusahaan berskala kecil sampai menegah dengan 
nilai penghasilan tahunan berkisar antara USD 50 juta sampai dengan USD 250 
juta (atau sekitar IDR 500 milyar sampai dengan IDR 2.250 milyar) dengan 
produk-produk yang ditawarkan oleh commercial bank. PT. Citibank Indonesia 
bertujuan untuk memperluas pangsa pasar dengan menyediakan produk 
finansial terpadu dan pelayanan yang lebih menyeluruh, yakni Solusi Bisnis 
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Pintar untuk perusahaan berskala menengah dengan akses ke spesialis produk 
yang berdedikasi tinggi dan platform operasional terkini untuk produk ekspor dan 
impor, manajemen kas, dan treasury yang juga digunakan oleh perusahaan 
perusahaan global terbesar di dunia. PT. Citibank Indonesia Commercial Bank 
menyediakan kebutuhan perbankan dan administrasi untuk membantu nasabah 
mengembangkan bisnisnya dengan cara : memungkinkan nasabah untuk 
memusatkan perhatiannya pada kegiatan inti bisnis, membantu nasabah 
mengembangkan pangsa pasar, meningkatkan efisiensi proses nasabah, dan 
mengurangi biaya operasional nasabah. PT. Citibank Indonesia berkomitmen 
untuk meningkatkan usaha nasabah melalui inovasi dan informasi dan hubungan 
global serta menjaga kualitas dan memberikan produk kelas dunia.  
Kemajuan terlihat dari peningkatan penguna Citi Banking Portal yang 
mencapai 202% menjadi 26,775 pengguna dari tahun sebelumnya yang hanya 
8,872 pengguna. Berkat pertumbuhan ekonomi indonesia yang cepat, Citi 
Commercial Bank dapat memberikan kontribusi kepada masyarakat dalam 
memberikan kemudahan servis bank dan ikut serta dalam memberikan solusi 
finansial terhadap bisnis kecil menengah dalam berbagai sektor termasuk 
infrastruktur, konsumer, teknologi dan komoditas. Sejalan dengan pertumbuhan 
ekonomi, asset PT. Citibank Indonesia sektor komersial pun telah tumbuh hampir 
2 kali lipat dari jumlah aset akhir tahun sebelumnya. Adapun program-program 
yang telah PT. Citibank Indonesia rilis untuk memuaskan nasabahnya adalah : 
a. Kredit Citibank Premier Miles  
Kartu Mileage yang memberikan mileage terbaik di pasar Kartu Kredit 
terbaru yang diluncurkan oleh Citibank dan memberikan Mileage kepada 
pemegang kartu kredit Citibank Premier Miles sebagai penghargaan untuk 
semua transaksi retail yang telah dilakukan. Membuat para pemegang kartu 
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kredit Citibank Premier Miles dapat menjelajahi tempat tempat yang indah di 
seluruh dunia. Memberikan mileage terbaik (most miles ever) untuk setiap 
pembelajaan retail dalam dan luar negeri dan dengan konversi terbaik (total 
flexibility in redemption) serta sebuah pengalaman travel (Complete Travel 
Experience). Adapun keuntungan yang diberikan oleh Kartu Kredit Premier Miles 
adalah sebagai berikut : Mileage lebih banyak, semakin banyak pemakaian akan 
mendapatkan bonus mileage. Mileage yang berlaku selamanya. Dapat 
ditukarkan ke salah satu dari 6 Frequent Flyer Program : Kris Flyer, Asia Miles, 
Thai Royal Orchad , British Airways Miles, Delta Sky Miles dan Garuda Indonesia 
Frequent Flyer 6 Frequent Flyer Program diatas memberikan kebebasan terbang 
dengan 50 Maskapai Penerbangan sesuai pilihan mendapatkan Priority Pass 
untuk akses ke 600 lounge di seluruh dunia untuk meningkatkan penggunaan 
kartu kredit Citibank oleh para pemegang kartu kredit dan juga dalam rangka 
mempromosikan ke 3 kartu kredit proposisi Citibank (New Cash Back Card, 
Reward Card dan Premier Miles Card), Citibank bekerja sama dengan 3 Mall 
besar di Jakarta yaitu : Pondok Indah Mall, Kelapa Gading Mall dan Mall Taman 
Anggrek, di mana pemegang kartu kredit Citibank bisa menikmati kenyamanan 
berbelanja sekaligus menikmati hadiah langsung dari program “spend and get” 
dengan menggunakan kartu kredit Citibank. 
b. Ready Credit 
Setelah sukses memasarkan kembali produk pinjaman Citibank Ready 
Credit di tahun 2012, Citibank Ready Credit kembali memperluas jaringan 
penjualannya melalui booth-booth Citibank yang tersebar di Mal-Mal besar di 
ibukota seperti Pondok Mal, dan Mal Kelapa Gading. Selain itu Citibank juga 
akan melakukan roadshow ke area-area perkantoran yang berlokasi di pusat-
pusat distrik seperti area Sudirman, Thamrin, untuk untuk memperkenalkan dan 
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menawarkan produk pinjaman Citibank Ready Credit kepada para karyawan 
kantor. Citibank Ready Credit merupakan pinjaman revolving/overdraft tanpa 
agunan dalam bentuk kartu yang memberikan dana siap pakai kapan pun, di 
mana pun, tanpa biaya. 
c. Mitra Usaha 
Sudah menjadi komitmen Citibank untuk selalu mengutamakan kepuasan 
pemegang kartu dan menjadi yang terdepan di bidang inovasi untuk produk dan 
program kartu kredit. Program “Hemat pakai poin” yang sudah dirintis sejak tahun 
lalu, dan sekarang tersedia di lebih dari 1000 outlet partner Citibank, terbukti 
berhasil meningkatkan loyalitas pemegang kartu kredit Citibank. Bukan hanya 
pemegang kartu Citibank yang puas karena mendapat keleluasaan untuk 
menikmati diskon sepanjang waktu di merchant favorit mereka, dari pihak partner 
pun menikmati kenaikan penjualan yang signifikan. Citibank menyadari 
pentingnya memberikan apresiasi kepada pemegang kartu kredit yang loyal. 
Karenanya di bulan Oktober 2012, Citibank secara khusus mengadakan 
“Citibank Birthday Festive”, event yang utamanya didedikasikan untuk customer 
Citibank yang berulang tahun di bulan Oktober, di mana pemegang kartu 
Citibank dapat memilih hadiah persembahan partner-partner pilihan Citibank. 
Untuk terus memberikan pelayan terbaik bagi pemegang kartu kredit Citibank, di 
tahun 2012, Citibank menggandeng 3 mal besar, yaitu Mal Kelapa Gading, Mal 
Pondok Indah dan Mal Taman Anggrek Dengan program “Everyday Surprise”, 
pemegang kartu dapat menikmati instant gift setiap hari jika berbelanja di pusat 
perbelanjaan tersebut menggunakan kartu kredit Citibank. 
d. Retail Banking 
Financial and Planning tools Citibank’s goal planner akan membantu 
pelanggan untuk merencanakan dan mengelola keuangan mereka. Goal Planner 
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ini tersedia di internet banking Citibank, di mana pelanggan harus mendaftar 
terlebih dahulu dan dapat menggunakannya.  
e. Akuisisi Nasabah Citigold 
Pada tahun 2012, Citibank telah memulai kembali akuisisi nasabah baru. 
Aktifitas ini dilakukan secara bersamaan dengan edukasi nasabah tentang 
produkproduk Wealth Management seperti Reksa Dana dan oblligasi 
pemerintah.Aktivitas-aktivitas ini turut mendukung strategi Citigold. Investasi - 
Berkembang and Berbagi Ajakan Citibank kepada investor ritel untuk 
berpartisipasi dan berbagi sekali lagi membuahkan hasil yang menggembirakan. 
Melalui Reksa Dana yang didistribusikan secara ekslusif oleh Citibank, investor 
Reksa Dana First State Indo Equity Peka Fund sekali lagi berpartisipasi dalam 
mengembangkan dunia seni budaya Indonesia. Donasi senilai IDR 400 Juta 
(meningkat 60% dari tahun sebelumnya) dibayarkan kepada yayasan Kelola 
untuk program seni 2012. 
f. Bank Assurance 
Pada tahun 2012, Citibank Bank-assurance terus bekerja sama dengan 
mitra asuransi terpilih dalam menyediakan berbagai macam produk asuransi 
terbaik untuk nasabah. Melalui saluran distribusi Retail Banking, kebutuhan 
perlindungan asuransi nasabah tetap kami utamakan.Produk asuransi untuk 
pemegang Kartu Kredit Citibank ditawarkan melalui jalur Telemarketing. Seperti 
yang dilakukan untuk nasabah Retail Banking, solusi untuk kebutuhan 
perlindungan asuransi nasabah tetap menjadi focus utama kami. 
g. CitiBusiness 
Bisnis ini didirikan dengan tujuan untuk meningkatkan pelayanan Citi 
untuk kebutuhan perbankan nasabah bisnis. Layanan kami difokuskan untuk 
mendukung kebutuhan bisnis nasabah yang terus berkembang dengan cara 
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menyediakan solusi yang terintegrasi dan memberikan akses melalui Spesialis 
Bisnis kami yang berkolaborasi dengan Relationship Manager Retail Bank dalam 
memberikan pelayanan terbaik kepada nasabah. Target pasar difokuskan 
kepada klien bisnis perbankan dengan pendapatan tahunan antara USD 2 juta 
sampai USD 10 juta (setara dengan Rp 18 miliar sampai Rp 90 miliar). Solusi 
pintar dari CitiBusiness terdiri dari beberapa kategori, yang merupakan solusi 
terbaik bagi perusahaan kelas menengah 
h. Solusi perbankan sehari-hari 
Beragam solusi mulai dari rekening bisnis sederhana sampai perbankan 
elektronik dan plain vanilla FX. Solusi-solusi yang tersedia bertujuan untuk 
membantu nasabah dalam menjalankan bisnis mereka dengan efisien. 
i. Pengembangan bisnis 
Memberikan fasilitas kredit hingga $ 1 juta untuk mendukung kebutuhan 
kerja modal nasabah dalam mengembangkan bisnis mereka 
j. Melakukan Bisnis Internasional 
Menyediakan layanan perdagangan seperti Bank Guarantee dan Letter of Credit. 
Memanfaatkan keberadaan Citi di lebih dari 130 negara untuk mempercepat 
kegiatan perdagangan nasabah. 
k. Wealth Management 
Menyediakan produk-produk Investasi seperti Reksa Dana dan Obligasi 
bagi perusahaan untuk pengelolaan dana berlebih. CitiBusiness berkomitmen 
untuk mendukung pertumbuhan bisnis di Indonesia dengan dukungan lebih dari 
150 tim penjualan, 15 Spesialis Bisnis, dan staff Credit Risk yang tersebar di 
kantor-kantor cabang yang berlokasi di Jakarta, Bandung, Medan, Semarang, 




4.1.2 Program Pengembangan Sumber Daya Manusia Citibank 
Citibank terus menarik talenta-talenta, lulusan, dan profesional terbaik di 
pasar lokal maupun internasional. Program pengembangan (development 
programs) Citibank tetap menjadi yang terbaik di bidangnya dan talenta sumber 
daya manusia yang Citibank miliki menjadi sumber daya manusia yang paling 
dicari di industry perbankan. Citibank di kancah global dan Indonesia seringkali 
didaulat sebagai “Universitas Perbankan”. Citibank telah mengembangkan, 
menciptakan, dan menghasilkan banyak profesional yang berkualitas tinggi di 
industri perbankan dan keuangan, termasuk organisasi pemerintahan, yang di 
mana mereka menjadi pemimpin penting di organisasi/perusahaan. 
Mengembangkan dan mempertahankan talenta menjadi salah satu tantangan 
terbesar, melihat pesatnya pertumbuhan dan investasi di sektor perbankan yang 
menyebabkan langkanya talenta lokal. Citibank akan terus meningkatkan 
perkembangan sumber daya manusianya dan mengembangkan talenta melalui 
berbagai program seperti program Management Associates (MA) Program, CTS 
MA (Citi Transaction Services), O&T MA (Operation And Technology), Branch 
Sales Development Program (BSDP) dan program Development/Associate 
lainnya yang terdapat di bisnis / function lainnya. Citibank juga akan tetap 
memprioritaskan promosi dari dalam organisasi, tanpa menutup kemungkinan 
bagi talenta luar maupun talenta luar negeri untuk bergabung dengan organisasi. 
Alat dan proses Performance and Talent Management yang tercanggih akan 
memungkinkan Citibank mendorong budaya meritokrasi. Dalam beberapa tahun 
kedepan Citibank akan terus mengembangkan mutu karyawannya melalui : 
1. Pengembangan melalui pendidikan (contoh: pengembangan secara lisan, 
seperti pendidikan formal, pelatihan, dll) 
2. Pengembangan secara On-the-Job training 
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3. Pengembangan melalui Hubungan (contoh: coaching, mentording, dll) 
4. Pengembangan melalui perpindahan pengembangan melalui pendidikan, 
pelatihan diharapkan untuk dapat memberikan karyawan kesempatan 
dalam meningkatkan kemampuan dan pengetahuan mereka supaya 
dapat melakukan pekerjaan secara lebih efektif, serta mampu mengikuti 
perkembangan perusahaan dan semakin berkembang bersama 
perusahaan tersebut. 
5. Mempermanenkan seluruh karyawan Citibank, dengan syarat calon staff 
harus mengikuti ujian sertifikasi yang diselenggarakan oleh pihak Citibank 
pusat. 
Citibank akan tetap menawarkan  Pelatihan Kurikulum berbasis 
kompetensi secara tahunan, yang di mana termasuk pelatihan pada 
produk/function, kompetensi dasar, pelatihan eksekutif/pengembangan 
kepemimpinan dan manajemen, dan kursus–kursus spesifik/program, program/ 
seminar–seminar sesuai kebutuhan. Program-program di atas dilaksanakan di 
ruang kelas/ secara tatap muka baik di dalam maupun luar negeri. Selain itu, 
juga terdapat peningkatan jumlah program yang dilakukan secara online yaitu 
training melalui situs web. Citibank tetap mempertahankan rasio pengeluaran 
untuk program-program pelatihan, sesuai dengan peraturan Bank Indonesia. 
Citibank mendukung staf yang memenuhi kualifikasi untuk mengejar 
pendidikan yang lebih tinggi dengan memberikan beasiswa di universitas 
ternama di Indonesia. Pengembangan secara On-the-Job Studi menyatakan 
bahwa 70% dari perkembangan terjadi saat melakukan pekerjaan. Terdapat 
banyak kesempatan bagi karyawan untuk belajar dan mengembangkan 
kemampuan ”on-the-job”. Beberapa dari kesempatan ini akan ditawarkan kepada 
karyawan secara formal, namun pada kenyataannya, kebanyakan akan diperoleh 
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pada saat karyawan mengambil inisiatif untuk mempelajari dan mengembangkan 
kemampuan baru. Karyawan disarankan untuk melibatkan manajernya dalam 
mendiskusikan cara mengembangkan kemampuan ”on-the-job”. Contoh 
pembelajaran dan pengembangan kemampuan onthe-job training ini adalah: Job 
Enlargement/Enrichment dari jabaran pekerjaan saat ini, Rotasi Kerja/ 
Penempatan, Guest Reviewer, perpindahan permanen ke fungsi baru, dan lain-
lain. Citibank akan terus mengirimkan karyawan yangmemiliki potensi, untuk 
berpartisipasi dalam program pengembangan secara regional/global yang 
tersedia di Citi, seperti O&T Leadership Development Program - LDP, Treasury 
TIGER Program, CTS VP Development Program, GCB eXcel Program, Asia 
Pacific Fast-TraX Program, GEMA, dll). Dalam program-program tersebut, 
karyawan yang berpotensi dari berbagai negara akan diseleksi melalui proses 
penyaringan dan wawancara yang ketat, untuk ditempatkan pada penugasan 
jangka pendek maupun jangka panjang di luar negeri. 
Pengembangan melalui hubungan berinteraksi dengan orang yang 
berpengalaman adalah salah satu cara yang efektif untuk proses pembelajaran 
karyawan. Citibank menyediakan kesempatan pembelajaran tersebut melalui 
peran dan hubungan antar individu yang beragam, seperti mentor dan pelatih 
(coach) yang terpilih dari kumpulan karyawan berpotensi baik dari lokal maupun 
internasional. Program mentoring yang bersifat formal juga tersedia untuk 
karyawan yang berpotensi, seperti program Asia Pacific Diversity Senior 
Women’s Mentoring, Program Mentoring and Coaching yang tersedia pada 
Executive/Leadership Development Programs, dll. Prioritas Citibank adalah untuk 
membantu mengembangkan potensi karyawan dari dalam organisasi untuk 
mengisi lowongan posisi yang tersedia, serta memberikan kesempatan kepada 
karyawan untuk tumbuh dan berkembang, baik secara lokal maupun 
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internasional. Sebagai bagian dari organisasi global, Citibank menyadari bahwa 
nilai dari praktek dan sukses terbaik berpindah antar negara/cabang secara 
internasional. Citibank akan terus mengidentifikasi staf lokal untuk penugasan 
kerja internasional, baik jangka pendek maupun panjang. Terdapat banyak 
warga negara indonesia yang bekerja di Citibank lintas benua, pada tingkat 
posisi junior maupun senior, di berbagai fungsi. Beberapa telah memperoleh 
pencapaian yang luar biasa dan menjadi model panutan bagi pegawai Citibank 
Indonesia. Citibank juga akan memberi kesempatan bagi talenta asing untuk 
bekerja di Citibank Indonesia. Citibank akan terus mengidentifikasi posisi tenaga 
kerja asing di mana dapat membantu kemampuan sumber daya manusia yang 
Citibank miliki melalui transfer ilmu/kemampuan dengan penugasan di Indonesia. 
Akan menjadi kesempatan yang baik juga untuk pegawai Citibank dari negara 
lain untuk bekerja di lingkungan perbankan indonesia dalam 
proyek/penugasan/Business Development Programs jangka pendek, untuk 
transfer ilmu/kemampuan dan juga eksposur di lingkungan lokal. Diluar hal-hal 
tersebut, Citibank berusaha untuk menjaga keseimbangan work-life di seluruh hal 
yang dilakukan. Survei Voice of Employee dilakukan secara tahunan dan 
hasilnya akan dianalisa untuk diagnosis proaktif. Citibank akan terus 
memperbaiki lingkungan kerjanya melalui Employee Activities and 
Communication Program yang efektif. 
Bagi perusahaan, memiliki karyawan yang berkualitas, berkomitmen, 
berdedikasi, produktif, dan memiliki loyalitas tinggi tentu merupakan “aset” yang 
penting bagi perkembangan perusahaan pada masa datang. Salah satu yang 
bisa dilakukan suatu perusahaan, yaitu dengan employer branding. Di Indonesia, 
secara umum, masih relatif sedikit perusahaan yang mengerti dan melakukan 
program employer branding, kebanyakan yang memiliki program ini adalah 
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perusahaan multinasional. Di tengah persaingan yang begitu kompetitif, 
persaingan tidak hanya dalam hal merebut pasar (market share) maupun 
keuntungan (profit share), tapi juga mencakup persaingan dalam merebut 
kandidat karyawan terbaik maupun mempertahankan karyawan yang terbaik 
yang dimiliki perusahaan. Saat ini, para HR executives mulai mengangkat 
proyek employer branding di dalam divisi Human Resources karena mereka 
melihat employer branding ini sebagai sebuah alat penting dalam menjalankan 
bisnis agar sebuah perusahaan tetap menjadi yang terdepan di dalam 
persaingan bisnis yang ada. Perusahaan yang memiliki employer brand mulai 
melakukan promosi tidak hanya dari sisi tangible benefit yang bisa didapatkan 
oleh karyawan seperti gaji atau fasilitas lainnya, tetapi mulai memfokuskan upaya 
yang lebih strategies yaitu meningkatkan engagement dari calon karyawan dan 
karyawan terhadap perusahaan. Seperti yang dilakukan oleh Citibank, bagi 
karyawan yang telah bergabung selama minimal 3 tahun mendapat kesempatan 
untuk melanjutkan studinya di universitas ternama di indonesia maupun di luar 
negeri. 
 
4.2 Analisis Deskriptif Responden 
Penelitian ini menguraikan mengenai employer branding PT. Citibank 
Indonesia pada kalangan workforce di Makassar. Hal ini bertujuan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh employer branding PT. Citibank Indonesia 
pada kalangan workforce di Makassar. Dalam penelitian ini, diambil sebanyak 94 
workforce dari tiga universitas di Makassar yaitu Universitas Hasanuddin, 
Universitas Negeri Makassar, dan Universitas Muslim Indonesia yang diperoleh 




Karakteristik responden yaitu menguraikan deskripsi identitas responden 
menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Salah satu tujuan dengan 
deskripsi karaktersitik responden adalah memberikan gambaran yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini. 
Dalam penelitian sampel, karakteristik responden dikelompokkan menurut 
jenis kelamin dan tingkat pendidikan. Uraian mengenai karakteristik responden 
dapat diuraikan sebagai berikut. 
 
4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 Karakteristik responden menurut jenis kelamin dapat disajikan melalui 
tabel 4.1 di bawah yaitu : 
Tabel 4.2 Karakteristik Responden Menurut Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Tanggapan responden 
Orang % 
Perempuan 34 36.2 
Laki – Laki 60 63.8 
Jumlah   94 100 
Sumber : Data primer (Kuesioner), diolah (2016) 
 
Berdasarkan hasil olahan data mengenai karakteristik responden yang 
berdasarkan jenis kelamin pada tabel di atas, maka jumlah responden yaitu 
perempuan sebanyak 34 responden atau sebesar 36.2% dan responden berjenis 
kelamin laki-laki sebanyak 60 responden atau sebesar 63.8%. 
 
4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
Karakteristik responden menurut tingkat pendidikan dapat disajikan 
melalui tabel 4.3 berikut : 
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Tabel 4.3  Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
Pendidikan Jumlah Responden Presentase (%) 
D3 0 0 
S1 83 88.3 
S2 11 11.7 
S3 0 0 
Jumlah 94 100 
Sumber : Data primer (Kuesioner), diolah (2016) 
Hasil olahan data mengenai karakteristik responden yang berdasarkan 
tingkat pendidikan yang ditunjukkan pada tabel 4.3 di atas, dari 94 responden 
terdapat 83 reponden atau 88.3% yang berpendidikan S1, dan 11 responden 
atau 11.7% yang berpendidikan S2. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 
pendidikan strata 1 (S1) mendominasi workforce yang ada di kota Makassar. 
 
4.3 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan skor tertinggi di tiap 
pernyataannya adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 94 orang, maka : 
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 =
𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑠𝑘𝑜𝑟 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ
𝑟𝑎𝑛𝑔𝑒 𝑠𝑘𝑜𝑟
 
Skor tertinggi : 94 x 5 = 470 
Skor terendah : 94 x 1 = 94 





94 – 168   = Sangat rendah  169 – 243 = Rendah  244 – 318 = Cukup 




4.4 Analisis Deskriptif Variabel 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
penghitungan skor bagi variabel daya tarik organisasi yaitu Atribut instrumental 
(X1) dan Atribut simbolik (X2), mari kita uraikan sebagai berikut : 
 
4.4.1 Analisis Variabel Daya Tarik Organisasi Atribut Instrumental 
(X1) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel daya tarik 
organisasi yaitu Atribut instrumental didasarkan pada jawaban responden atas 
pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan 
pada responden. Variasi jawaban responden untuk variabel Atribut instrumental 
dapat dilihat pada tabel 4.4. 
Tabel 4.4 Tabulasi Hasil Kuesioner Atribut Instrumental 
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
SKOR SP P N AP TP 
F  % F  % F  % F  % F  % 
1 1 72 76.6 22 23.4 0 0 0 0 0 0 448 
2 3 52 55.3 42 44.7 0 0 0 0 0 0 428 
3 6 59 62.8 35 37.2 0 0 0 0 0 0 435 
4 13 77 81.9 17 18.1 0 0 0 0 0 0 453 
5 14 79 84.0 15 16.0 0 0 0 0 0 0 455 
6 15 90 95.7 4 4.3 0 0 0 0 0 0 466 
7 17 55 58.5 36 38.3 3 3.2 0 0 0 0 428 
8 18 65 69.2 27 28.7 2 2.1 0 0 0 0 439 
9 20 77 81.9 17 18.1 0 0 0 0 0 0 453 
10 22 70 74.5 20 21.3 4 4.2 0 0 0 0 442 
11 23 71 75.5 23 24.5 0 0 0 0 0 0 447 
12 26 75 79.9 15 15.9 4 4.2 0 0 0 0 447 
13 27 82 87.2 10 10.6 2 2.2 0 0 0 0 456 
Rata-Rata 445.9 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2016)  
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Tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel daya tarik organisasi Atribut instrumental berada pada range kelima 
dengan rata-rata skor 445.9 yang menyimpulkan bahwa workforce di kota 
Makassar sangat tertarik dengan Atribut instrumental yang dihasilkan melalui 
program employer branding PT. Citibank Indonesia. 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 94, tanggapan 
responden mengenai kesempatan promosi yang baik dalam organisasi 
(pernyataan 15), responden memberikan jawaban sangat penting terbanyak, 
yakni sebesar 95.7% dan penting sebesar 4.3%. Hal ini dikarenakan kesempatan 
promosi yang baik dalam organisasi merupakan faktor penting dan menjadi salah 
satu hal yang paling diinginkan karyawan dalam sebuah organisasi atau 
perusahaan (Arachchige dan Robertson, 2011). 
Selanjutnya tanggapan responden mengenai memiliki hubungan yang 
baik dengan superior (pernyataan 27), rata-rata responden memberikan jawaban 
sangat penting, yakni sebesar 87.2% dan tanggapan penting sebesar 10.6%. 
Dalam hal ini, sebuah organisasi atau perusahaan yang dikenal oleh  masyarakat 
melalui iklan maupun expose dari media merupakan salah satu hal yang penting 
bagi perusahaan dan karyawan karena dengan terkenalnya sebuah organisasi 
atau perusahaan, secara otomatis produk yang mereka hasilkan akan mudah 
diterima dalam pasar dan juga tidak menutup kemungkinan produk tersebut akan 
menjadi lebih laris dibandingkan dengan produk lainnya yang berjenis sama 
(Elia, 2015). 
 
4.4.2  Analisis Variabel Daya Tarik Organisasi Atribut Simbolik (X2) 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel daya tarik 
organisasi yaitu Atribut simbolik didasarkan pada jawaban responden atas 
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pernyataan-pernyataan seperti yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan 
pada responden. Variasi jawaban responden untuk variabel Atribut simbolik 
dapat dilihat pada tabel 4.5. 
4.5 Tabulasi Hasil Kuesioner Atribut Simbolik (X2) 
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
SKOR SP P N AP TP 
F  % F  % F  % F  % F  % 
1 2 60 63.8 32 34.0 2 2.2 0 0 0 0 434 
2 4 66 70.2 28 29.8 0 0 0 0 0 0 442 
3 5 70 74.5 24 25.5 0 0 0 0 0 0 446 
4 7 83 88.3 11 11.7 0 0 0 0 0 0 459 
5 8 80 85.1 14 14.9 0 0 0 0 0 0 456 
6 9 69 73.4 23 24.5 2 2.1 0 0 0 0 443 
7 10 81 86.2 13 13.8 0 0 0 0 0 0 457 
8 11 76 80.9 18 19.1 0 0 0 0 0 0 452 
9 12 69 73.4 25 26.6 0 0 0 0 0 0 445 
10 16 68 72.3 26 27.7 0 0 0 0 0 0 444 
11 19 88 93.6 6 6.4 0 0 0 0 0 0 464 
12 21 84 89.4 10 10.6 0 0 0 0 0 0 460 
13 24 92 97.9 2 2.1 0 0 0 0 0 0 468 
14 25 91 96.8 3 3.2 0 0 0 0 0 0 467 
Rata-Rata 452.6 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2016) 
Tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel daya tarik organisasi Atribut simbolik berada pada range kelima dengan 
rata-rata skor 452.6 yang menyimpulkan bahwa workforce di kota Makassar 
sangat tertarik dengan atribut simbolik yang dihasilkan melalui program employer 
branding PT. Citibank Indonesia. 
Berdasarkan data di atas dengan jumlah responden 94, tanggapan 
responden mengenai organisasi dikenal karena kejujuran dan keadilan 
(pernyataan 24), responden memberikan jawaban sangat penting terbanyak, 
yakni sebesar 97.9% dan penting sebesar 2.1%. Hal ini dikarenakan Hal ini 
dikarenakan kejujuran dan keadilan merupakan faktor utama yang sangat 
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penting dan harus dijaga dalam organisasi jika organisasi tersebut ingin maju 
dan mendapat pengakuan di mata masyarakat dan karyawannya (Elia, 2015). 
Selanjutnya tanggapan responden mengenai memberikan anda rasa 
hormat yang besar dari keluarga dan teman-teman (pernyataan 25), rata-rata 
responden memberikan jawaban sangat penting, yakni sebesar 96.8% dan 
tanggapan penting sebesar 3.2%. Dalam hal ini, mendapatkan rasa hormat yang 
besar dari keluarga dan teman-teman akan membuat karyawan merasa lebih 
nyaman baik secara fisik maupun psikis (Weeks, 2014) 
 
4.5 Analisis Uji Validitas dan Reliabilitas 
Untuk menjamin reliabilitas skala, tes konsistensi internal dilakukan 
dengan menggunakan Cronbach Alpha pada SPSS. Nunnally (1978) 
menyatakan alpha yang skornya lebih besar dari 0,7 dianggap handal. Peneliti 
menemukan bahwa alpha untuk final 27 item skala EmpAt adalah 0,94, yang 
berarti bahwa data yang dikumpulkan sangat handal. 
 





Alpha based on 
Standardized 
items N of Items 











Alpha If Item 
Deleted 
Recognition/appreciation from management .450 .943 
A fun working environment .578 .941 
Provides opportunity for better jobs in the future .684 .940 
Feeling good about yourself as a result of working for 
the organization 
.574 .941 
Feeling more self-confident as a result of working for 
the organization 
.586 .941 
Gaining experience that will help your career .625 .941 
Having a good relationship with your superiors .581 .941 
Having a good relationship with your colleagues .504 .942 
Supportive and encouraging colleagues .652 .940 
Working in an exciting environment .678 .940 
Innovative organization-new work practices and ideas  .630 .940 
The organization values and makes use of your 
creativity 
.660 .940 
The organization produce high quality products and 
services 
.450 .942 
The organization produce innovative products and 
services 
.732 .939 
Good promotion opportunities within the organization .727 .939 
Socially responsible organization .670 .940 
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Opportunity to apply what was learned at university .602 .941 
Opportunity to teach others what you have learned at 
university 
.426 .943 
Acceptance and belonging .549 .941 
Can gain experience in a range of departments .609 .941 
Happy work environment .625 .941 
The type of product and/or service produced by the 
organization 
.674 .940 
The quality of the management .754 .939 
The organization is known for its honesty and fairness .650 .940 
Giving you greater respect for your family and friends .651 .940 
A large organization .357 .944 
An organization is well known trough advertisement 
and media exposure 
.522 .942 
 
Dari tabel di atas dapat disimpulkan bahwa indikator dari semua variabel 
dinyatakan valid, yang ditunjukkan dengan nilai dari masing-masing item 
pernyataan memiliki nilai koefisien korelasi positif dan lebih besar dari pada 0.3. 
Skor rendah (kurang dari 0.3) menunjukkan bahwa item tersebut tidak mengukur 
sesuatu yang serupa dari skala secara keseluruhan (Pallant 2005). 
 
4.6 Uji Hipotesis 
4.6.1 Hasil Analisis Bivariat Chi Square 
Analisis bivariat bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variabel 
independent dengan variabel dependent dengan menggunakan uji chi square. 
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Adanya hubungan antara employer branding dengan tingkat ketertarikan 
workforce ditunjukkan dengan nilai p < 0,05. 
1. Hubungan antara jenis kelamin responden terhadap tingkat pentingnya 
jenis daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia. 
Pengujian secara statistik antara variabel jenis kelamin responden 
dengan tingkat pentingnya daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia 
ditampilkan pada tabel 4.7. 
Tabel 4.7 Hasil Hubungan antara Jenis Kelamin Responden dengan 
Tingkat Pentingnya Daya Tarik Organisasi PT. Citibank Indonesia 
Jenis kelamin 
responden 







F % F % F % 
Laki-laki 42 44.66 18 19.14 60 63.8 
6,08 Perempuan 16 17.04 18 19.16 34 36.2 
Total 58 61.7 36 38.3 94 100 
 
Berdasarkan tabel 4.7 di atas, diketahui bahwa responden 
berjenis kelamin laki-laki lebih cenderung terhadap atribut instrumental 
yaitu sebesar 44.66% dibandingkan atribut simbolik yaitu sebesar 19.14% 
dari jumlah keseluran responden laki-laki yang diamati. Sedangkan untuk 
responden berjenis kelamin perempuan lebih cenderung terhadap atribut 
simbolik yaitu sebesar 19.16% dibandingkan atribut instrumental yaitu 
sebesar 17.04% dari jumlah keseluruhan responden perempuan yang 
diamati. 
Dari hasil tabel di atas diketahui pula bahwa p-valuenya adalah 
6.08 > 3.841 di mana chi square tabel pada Df 1 dan signifikansi 0.05 
adalah 3.841. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel workforce 
61 
 
berdasarkan jenis kelamin memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia. 
 
2. Hubungan antara tingkat pendidikan responden terhadap tingkat 
pentingnya daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia. 
Pengujian secara statistic antara variabel tingkat pendidikan responden 
terhadap tingkat pentingnya daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia 
ditampilkan pada tabel 4.8. 
Tabel 4.8 Hasil Hubungan antara Tingkat Pendidikan Responden dengan 











F % F % F % 
Graduate 63 67 20 21.3 83 88.3 
7.41 Postgraduate 4 4.3 7 7.4 11 11.7 
Total 67 71.3 27 28.7 94 100 
 
Berdasarkan tabel 4.8 di atas, diketahui bahwa responden yng 
memiliki tingkat pendidikan graduate lebih cenderung terhadap atribut 
instrumental yaitu sebesar 67% dibandingkan atribut simbolik yaitu 
sebesar 21.3% dari jumlah keseluran responden yang memiliki tingkat 
pendidikan S1 atau graduate yang diamati. Sedangkan untuk responden 
yang memiliki tingkat pendidikan S2 atau postgraduate lebih cenderung 
terhadap atribut simbolik yaitu sebesar 7.4% dibandingkan atribut 
instrumental yaitu sebesar 4.3% dari jumlah keseluruhan responden yang 
memiliki tingkat pendidikan S2 atau postgraduate yang diamati. 
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Dari hasil tabel di atas diketahui pula bahwa p-valuenya adalah 
7.41 > 3.841 di mana chi square tabel pada Df 1 dan signifikansi 0.05 
adalah 3.841. Jadi dapat disimpulkan bahwa variabel workforce 
berdasarkan tingkat pendidikan memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia. 
 
3. Dari hasil analisis bivariat chi square di atas, ditemukan hasil nilai p untuk 
variabel workforce berdasarkan jenis kelamin terhadap kedua atribut daya 
tarik organisasi sebesar 6.08% yang berarti variabel workforce 
berdasarkan jenis kelamin memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia. Sedangkan hasil nilai p 
untuk variabel workforce berdasarkan tingkat pendidikan terhadap kedua 
atribut daya tarik organisasi sebesar 7.41% yang berarti variabel 
workforce berdasarkan tingkat pendidikan juga memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap daya tarik organisasi PT. Citibank Indonesia. Jika 
dilihat dari hasil uji bivariat chi square kedua variabel workforce terhadap 
daya tarik organisasi, variabel workforce berdasarkan tingkat pendidikan 
memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap daya tarik organisasi PT. 
Citibank Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan didapatkannya hasil uji 
bivariat chi square untuk variabel workforce berdasarkan tingkat 
pendidikan sebesar 7.41% lebih besar dibandingkan dengan hasil uji 
bivariat chi square untuk variabel workforce berdasarkan jenis kelamin 








Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh employer branding 
PT Citibank Indonesia yang menghasilkan daya tarik organisasi yaitu atribut 
instrumental dan atribut simbolik terhadap workforce yang ada di Makassar 
berdasarkan jenis kelamin dan tingkat pendidikan dan untuk mengetahui variabel 
apa yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah penelitian yang diajukan, 
berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, dan pembahasan yang telah 
dikemukakan, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut. 
Pertama, terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel atribut 
instrumental (X1) dan atribut simbolik (X2) terhadap tingkat ketertarikan 
workforce di Makassar yang ingin bekerja di PT. Citibank Indonesia berdasarkan 
Jenis Kelamin (Y1) sehingga hipotesis pertama diterima. Kedua, berdasarkan 
penelitian yang telah dilakukan, juga tedapat pengaruh yang signifikan antara 
variabel atribut instrumental (X1) dan atribut simbolik (X2) terhadap tingkat 
ketertarikan workforce di Makassar yang ingin bekerja di PT. Citibank Indonesia 
berdasarkan tingkat pendidikan (Y2), sehingga hipotesis kedua terbukti dan 
dapat diterima. Dan yang ketiga adalah variabel workforce berdasarkan tingkat 
pendidikan (Y2) lebih besar pengaruhnya terhadap daya tarik organisasi 








Dengan memperhatikan hasil analisa dan pembahasan diatas, maka 
saran-saran untuk dapat dijadikan bahan masukan untuk penelitian mendatang 
adalah sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti-peneliti berikutnya yang ingin mengadakan penelitian 
serupa, agar dapat mengembangkan hasil penelitian ini dengan 
mengangkat objek penelitian pada perusahaan lainnya dengan jenis 
pekerjaan yang berbeda. 
2. Menambahkan variabel bebas selain Daya Tarik Organisasi Atribut 
Instrumental dan Atribut Simbolik yang mungkin berpengaruh terhadap 
tingkat ketertarikan Workforce untuk dapat bekerja di 
organisasi/perusahaan tersebut. 
 
5.3 Keterbatasan Penelitian 
1. Kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab 
pertanyaan. Hal ini dikarenakan aktivitas beberapa responden yang 
cukup padat. 
2. Masih tingginya keengganan workforce di Makassar dalam menjawab 
pertanyaan-pertanyaan penelitian sesuai dengan keinginan yang 
sebenarnya. Hal ini tampak dalam jawaban responden yang banyak 
mengumpul pada daerah sangat setuju sehingga hal ini memungkinkan 
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Identitas Responden  
1. Jenis Kelamin      :          Laki-laki           Perempuan   
2. Pendidikan          :          Diploma / D3          Sarjana / S1 
 Magister / S2          Doktor / S3 
 
Cara Pengisian Kuesioner 
1. Responden diharapkan membaca terlebih dahulu deskripsi masing-masing 
pernyataan sebelum memberikan jawaban. 
2. Responden dapat memberikan jawaban yang dianggap paling sesuai dengan 
memberikan tanda silang ( √ ). 
3. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban saja.  
4. Pada masing-masing pertanyaan terdapat lima alternative jawaban yang 
mengacu pada teknik skala Likert, yaitu:  
Sangat Penting      = 5   
Penting           = 4   
Netral        = 3   
Agak Penting      = 2   
Tidak Penting    = 1    
5. Data responden dan semuai informasi yang diberikan akan dijamin 
kerahasiaannya, oleh sebab itu dimohon untuk mengisi kuesioner dengan 
sebenarnya dan seobjektif mungkin. 




        Sangat     Penting       Netral         Agak       Tidak 
        Penting              Penting        Penting 
Recognition/appreciatio
n from management 
   
A fun working 
environment 
 
Provides opportunity for 
better jobs in the future 
 
Feeling good about 
yourself as a result of 




confident as a result of 
working for the 
organization 
 
Gaining experience that 
will help your career 
 
  
Having a good 
relationship with your 
superiors 
 
Having a good 










new work practices and 
ideas  
 
The organization values 




produce high quality 




products and services 
 
Good promotion 






Opportunity to apply 





Opportunity to teach 
others what you have 





Can gain experience in 





The type of product 
and/or service 
produced by the 
organization 
 
The quality of the 
management 
 
The organization is 
known for its honesty 
and fairness 
 
Giving you greater 
respect for your family 
and friends 
 
A large organization  
An organization is well 
known trough 
advertisement and 
media exposure 
 
 
